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1 JOHDANTO 
 
 
Naiset ovat nykyään yhä merkittävämmässä roolissa kuluttamisen ja päätöksenteon 
suhteen. He ovat siten myös potentiaalinen kohderyhmä vapaa-ajan matkailun näkö-
kulmasta. Lisäksi naisille suunnattuja palveluja on tarjolla runsaasti etenkin Jyväsky-
län seudulla. Osittain tämän vuoksi aktiiviset naiset ja naisryhmät valikoituivat myös 
työn toimeksiantajan, Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin, uudeksi pääkohde-
ryhmäksi. Naisille kohdennettu palvelutarjonta on melko hajanaista Jyväskylän seu-
dulla, joten uuden kohderyhmän avulla yksittäisiä palveluja saadaan koottua helpom-
min yhteen. Naiskohderyhmälle suunnatussa markkinointiviestinnässä tullaan käyttä-
mään markkinointinimeä IhanNaiset ja markkinointikonsepti lanseerataan vuoden 
2013 alussa. Uuden naiskohderyhmän lisäksi Jyväskylän seudun matkailumarkkinoin-
nin tehtäviin kuuluu Jyväskylän seudun vapaa-ajan matkailumarkkinoinnin toteutta-
minen kotimaan markkinoilla osana Jyväskylän Seudun Matkailua. 
 
Opinnäytetyössä keskitytään tutkimaan kvantitatiivisin menetelmin naisryhmien va-
paa-ajan matkustamista kotimaassa. Tutkimus toteutetaan sähköisesti puolistrukturoi-
tuna kyselynä. Työn tavoitteena on tutkia, mikä on tyypillistä naisryhmien matkusta-
miselle ja matkan suunnittelulle kotimaassa, eli mitä toiveita naiskohderyhmällä on 
matkallaan naisryhmän kanssa, mistä he etsivät tietoa matkaa varten ja mitä motiiveja 
heillä on matkalle lähtöön naisryhmän kanssa. Tutkimustulosten avulla Jyväskylän 
seudun matkailumarkkinointi pystyy kohdentamaan naiskohderyhmälle suunnatun 
markkinointiviestinnän tehokkaammin oikeita kanavia ja sisältöä käyttäen. Tulosten 
avulla naiskohderyhmälle osataan myös tarjota paremmin heille sopivia palveluja ja 
yksittäisten toimijoiden on helpompi rakentaa yhteistyössä naisia kiinnostavia palve-
lupaketteja.  
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käsitellään Jyväskylän seutua matkailualueena, kulutta-
jakäyttäytymistä matkailussa sekä matkailun alueellista kehittämistä. Kuluttajakäyt-
täytymistä käsittelevässä kappaleessa tarkastellaan kuluttajakäyttäytymiseen liittyvien 
tekijöiden lisäksi matkailijan motivaatiotekijöitä sekä kuluttajan ostoprosessin vaihei-
ta. Esillä ovat myös naisten kuluttajakäyttäytyminen ja muutokset kuluttajakäyttäyty-
misessä. Matkailun alueellisen kehittämisen yhteydessä käsitellään kehittämisen mu-
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kanaan tuomia hyötyjä sekä varsinaisia toimenpiteitä matkailun kehittämiseen. Teo-
riapohja auttaa paremmin ymmärtämään tutkittavaa ilmiötä, ja sitä hyödynnetään vielä 
tutkimustulosten esittämisen yhteydessä. 
 
 
2 JYVÄSKYLÄN SEUDUN MATKAILU TOIMEKSIANTAJANA 
 
 
Jyväskylän Seudun Matkailu on julkinen toimija osana kaupunkiorganisaatiota. Sen 
sidosryhmää ja verkostoa ovat seudun erilaiset matkailutoimijat. Jyväskylän Seudun 
Matkailuun kuuluvat Jyväskylän seudun matkailuneuvonta, Jyväskylän seudun mat-
kailumarkkinointi sekä Jyväskylä Convention Bureau. Aiemmin myös Jyväskylä-
neuvonta, Nikolainkulman lipunmyynti ja Palvelukassa olivat osa Jyväskylän Seudun 
Matkailua, mutta toimiston palvelukokonaisuuden muututtua vuoden 2013 alussa ne 
siirtyivät hallinnollisesti omaksi kokonaisuudekseen. Jyväskylän Seudun Matkailu 
sijaitsee Jyväskylän keskustassa Asemakadulla, ja matkailutoimiston päällikkönä toi-
mii Maija Nurminen. (Jyväskylän Seudun Matkailu 2013; Sarvilinna 2012b.) 
 
Jyväskylän seudun matkailuneuvonta on Jyväskylän lisäksi myös Laukaan, Muura-
men, Uuraisten, Hankasalmen, Petäjäveden ja Toivakan yhteinen matkailuneuvonta-
piste. Sieltä saa seudun matkailuesitteitä ja karttoja, tietoa käyntikohteista ja tapahtu-
mista sekä tarvittaessa opasvälitystä. Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin teh-
tävänä on toteuttaa ja koordinoida muun muassa matkailuesitteet, ilmoitukset, kartat, 
kampanjat, messut ja sähköinen markkinointi. Toiminnan painopisteenä on kotimaan 
vapaa-ajan matkailumarkkinointi. Jyväskylä Convention Bureau auttaa maksutta kan-
sainvälisten kokous-, konferenssi- ja kongressitapahtumien järjestämisessä Jyväsky-
lään. (Jyväskylän Seudun Matkailu 2013.) 
 
2.1 Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnista vastaavat viestintä- ja markkinointikoor-
dinaattori Susanne Sarvilinna ja markkinointisihteeri Sini Tirronen. Jyväskylän seu-
dun matkailumarkkinoinnin tehtäviin kuuluu kotimaan vapaa-ajan matkailumarkki-
noinnin toteuttaminen julkisen toimijan roolissa ja yhteistyössä alueen matkailutoimi-
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joiden kanssa. Tavoitteena on osana Jyväskylän Seudun Matkailua edistää matkailua 
Jyväskylän seudulla, eli saada lisää majoitusvuorokausia, matkailijoita ja niiden mu-
kanaan tuomia tuloja. Matkailumarkkinointia rahoittaa Jykes eli Jyväskylän seudun 
kehittämisyhtiö ostamalla Jyväskylän kaupungilta matkailumarkkinointipalvelut. Mat-
kailumarkkinointi toteuttaa toimenpiteet siten, että se maksaa esimerkiksi kampanjois-
ta puolet ja mukaan lähtevät yritykset maksavat toisen puolen. Matkailumarkkinoinnin 
tarkoituksena on tarjota näille mukaan lähteville yrityksille osallistuminen mahdolli-
simman edullisesti. Matkailumarkkinointi ei pyri hyötymään toimenpiteistä taloudelli-
sesti, sillä se on voittoa tavoittelematon toimija. (Sarvilinna 2012b.) 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnissa keskitytään nykyään entistä enemmän 
valittuihin kohderyhmiin. Kohderyhmiksi on valittu yhteistyöyritysten mielipiteet 
huomioiden kaksi pääkohderyhmää, eli aktiiviset naiset ja naisryhmät sekä lapsiper-
heet. Aikaisemmin matkailumarkkinointi toteutti markkinointia enemmän irrallisina 
toimenpiteinä ja toimenpidelähtöisesti, kun nykyään toiminta on asiakaslähtöisempää 
ja toteutettavat toimenpiteet valitaan kohderyhmän ja teemakokonaisuuksien mukaan. 
Kohderyhmämarkkinoinnissa lapsiperheitä pyritään lähestymään enemmän kesä- ja 
talvikaudella, kun taas naisryhmiä tavoitellaan välikausina painottuen kevääseen ja 
syksyyn. Tämän jaon tavoitteena on seudun ympärivuotinen matkailu saaden kysyntää 
myös hiljaisemmille ajoille. Sarvilinna sanookin, että Jyväskylän seutu on aidosti ym-
pärivuotinen matkailuseutu ja tarjontaa riittää koko vuodelle. Kahden pääkohderyh-
män lisäksi matkailumarkkinoinnissa tehdään julkisena tahona tietty määrä yleisima-
gomainontaa, jossa tuodaan esille etenkin seudun runsasta tapahtumatarjontaa, Valon 
kaupunkiin liittyviä asioita ja esimerkiksi vesistöä. (Sarvilinna 2012b.) 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi tekee yhteistyötä matkailutoimijoista ko-
koamansa markkinointityöryhmän kanssa, jonka muodostamisessa on pyritty huomi-
oimaan kaikki matkailun toimialat mahdollisimman hyvin. Markkinointityöryhmä 
ottaa yleisesti kantaa siihen, millaisia linjauksia tehdään tai mitä suunnitelmia on seu-
raavalle vuodelle. Kommentit huomioiden matkailumarkkinointi työstää asioita eteen-
päin. Matkailumarkkinoinnilla ja markkinointityöryhmällä on erilaisia teemoja, joihin 
keskitytään, kuten tällä hetkellä sähköinen markkinointi. Markkinointityöryhmän alla 
on kaksi kohderyhmätyöryhmää, jotka keskittyvät lapsiperheisiin tai aktiivisiin naisiin 
ja naisryhmiin matkailijoina. (Sarvilinna 2012b.) 
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2.2 Uuden kohderyhmän tausta 
 
Vuonna 2011 Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin yhdeksi kohderyhmäksi va-
littiin aktiiviset naiset ja naisryhmät. Uuden naiskohderyhmän valitsemisessa oli mu-
kana Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin valitsemat 11 alueen keskeistä mat-
kailutoimijaa tai yrityksen edustajaa, joista muodostettiin vapaa-ajan matkailumarkki-
nointiin keskittyvä markkinointityöryhmä. Sarvilinnan mielestä naisryhmät ovat liian 
laaja käsite, joten sana aktiivinen on määrittävä tekijä, millaisia naisia tavoitellaan. 
Matkailumarkkinointi haluaa tavoitella kaiken ikäisiä naisia, joten naisryhmille koh-
distetussa matkailumarkkinoinnissa ei haluta rajata pois mitään tiettyä ikäryhmää. 
Toki kampanjoilla voidaan lähestyä erikseen erilaisia naisia, mutta päätavoitteena on 
keskittyä vapaa-ajan matkailuun. (Sarvilinna 2012a; Sarvilinna 2012b.) 
 
Uudeksi pääkohderyhmäksi valikoituivat naisryhmät, koska naisista koostuvat yhdis-
tykset, järjestöt, ystäväporukat ynnä muut ryhmät ovat potentiaalisia vapaa-ajan mat-
kailun näkökulmasta. Lisäksi alue saa valintansa ansiosta etulyöntiaseman, koska mi-
kään muu matkailuseutu ei lähesty näkyvästi naisryhmiä. Tärkein syy kohderyhmän 
valintaan oli kuitenkin se, että Jyväskylän seudulla on paljon kyseiselle kohderyhmäl-
le suunnattuja ja soveltuvia matkailupalveluja. Uuden kohderyhmän avulla saadaan 
myös koottua yhteen naisille soveltuvia yksittäisiä palveluja, joita kaupungissa on 
huomattava määrä. Seudun matkailusisältö soveltuu siis hyvin uudelle kohderyhmälle, 
ja Sarvilinna kokeekin, että tällä hetkellä naiset ovat eräänlainen trendi ja heille on 
paljon tarjontaa. (Sarvilinna 2012a; Sarvilinna 2012b.) 
 
Aktiivisille naisille ja naisryhmille suunnatussa viestinnässä tullaan käyttämään mark-
kinointinimeä IhanNaiset, joka tulee näkymään esimerkiksi ilmoitusten logona sekä 
toimii kampanjoiden pohjana antaen ilmettä ja leimaa kaikelle konseptin sisällölle. 
IhanNaiset-markkinointikonsepti tulee olemaan kaikille alueen yrityksille avoin, sisäl-
löltään nopeasti vaihtuva ja monipuolinen kokonaisuus. Siinä huomioidaan erilaiset 
lähtökohdat ja mieltymykset vapaa-ajan viettoon, kuten nautiskeluun, rentoutumiseen, 
aktiivilomailuun, kulttuurinälkään ja ”cityilyyn”. Markkinointikonsepti lanseerataan 
vuoden 2013 alkupuolella. Sähköinen markkinointi ja etenkin sosiaalinen media tule-
vat painottumaan aktiivisten naisten ja naisryhmien markkinointikanavaksi. Vahvista-
vina medioina käytetään muun muassa printtimediaa sekä messu- ja myyntitapahtu-
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mia. Niiden lisäksi kohderyhmän tavoitettavuutta pyritään edistämään markkinointi-
kumppanuuksilla ja yhteistyöverkostoilla. (Sarvilinna 2012a; Sarvilinna 2012b.) 
 
 
3 JYVÄSKYLÄN SEUTU MATKAILUALUEENA 
 
 
3.1 Jyväskylän seudun matkailullinen tarjonta 
 
Työn lähtökohtana on olennaista tarkastella Jyväskylän seudun matkailullista tarjontaa 
sen toimiessa uuden kohderyhmän matkailualueena. Jyväskylän seutu on osa Keski-
Suomen matkailuvyöhykettä, joka sijaitsee Järvialueella. Jyväskylän kaupungin lisäksi 
Jyväskylän seutuun kuuluvat Laukaa, Uurainen, Hankasalmi, Petäjävesi, Toivakka ja 
Muurame. Alueelle on syntynyt merkittävää matkailua, joka perustuu osittain läpikul-
kumatkailuun suotuisan sijainnin vuoksi. Jyväskylän seudusta onkin kehittynyt valta-
kunnallisesti matkailuliikenteen solmukohta idän ja lännen sekä etelän ja pohjoisen 
välillä. Matkailu perustuu myös osittain kohdematkailuun metsä-, järvi- ja saaristo-
maisemien ansiosta. Jyväskylän luonnonnähtävyyksiin kuuluu kaupungin näköalavuo-
ri Harju, ja Päijänteen vesistö antaa hyvät mahdollisuudet vesiliikenteeseen, kuten 
sisävesiristeilyyn. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 235–238; Jyväskylän Seudun Matkai-
lu 2012.) 
 
Jyväskylällä on pitkät perinteet kulttuurikohteena, ja kaupungin suosittuja museoita 
ovat muun muassa Keski-Suomen museo, Alvar Aalto -museo ja Suomen käsityön 
museo. Alueella on myös Unescon maailman kulttuuriperintöluetteloon vuonna 1994 
päässyt Petäjäveden Vanha kirkko. Seudun tapahtumista suosituimpia ovat Jyväskylän 
Kesä ja Neste Oil Rally Finland, mutta kesätapahtumien vastapainoksi Laajavuoren 
matkailukeskus antaa mahdollisuudet ympärivuotiseen matkailuun talviaktiviteettien 
ansiosta. Jyväskylä soveltuu hyvin ostosmatkailuun kävelykadun ostoskeskusten ja 
erikoismyymälöiden ansiosta. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 235–238; Jyväskylän 
Seudun Matkailu 2012.) Monipuolisen vapaa-ajan matkailun lisäksi kokous-, kongres-
si- ja messumatkustus on Jyväskylän seudulla merkittävää valtakunnallisesti mitattuna 
(Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia 2015 2008, 8). 
9 
 
 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin Susanne Sarvilinna kiertää kerran vuodes-
sa matkailullisia kärkiyrityksiä läpi, ja hän on muun muassa kartoittanut, millaisia 
palveluja tai paketteja niillä olisi tarjota aktiivisille naisille ja naisryhmille. Jyväskylän 
seudun matkailumarkkinoinnissa on mietitty naiskohderyhmän kautta erilaisia mat-
kustusmotiiveja, joita naisilla voisi olla, sekä palveluja, jotka voisivat sopia kullekin 
naistyypille (naistyypit kuvattu kyselylomakkeessa sivulla 84). Seudulla on paljon 
tarjontaa erilaisille naistyypeille, sillä esimerkiksi nautiskelijoille löytyy hyvinvointi- 
ja kulttuuripalveluja ja aktiivinaisille runsaasti liikuntamahdollisuuksia. Käsillä teki-
jöille ja ”tuunaajille” on Jyväskylän seudulla muun muassa Suomen käsityön museo ja 
useita käsityöliikkeitä. Tiedostaville naismatkailijoille, jotka haluavat painottaa ympä-
ristöarvoja ja lähiruokaa, löytyy seudullisesti niihin erikoistuneita yrityksiä. Citynaisil-
le, jotka tulevat esimerkiksi julkisilla kulkuneuvoilla kaupunkiin, Jyväskylässä on 
tiivis kaupunkikeskusta, jossa on paljon monipuolisia palveluja ja yöelämää tarjolla 
kävelymatkan etäisyydellä. (Sarvilinna 2012b.) 
 
Tunnuslukuja 
Mathieson ja Wall (1982) ovat määritelleet matkailun tarkoittavan ihmisten väliaikais-
ta liikkumista normaalin työ- ja kotipaikan ulkopuolella olevaan kohteeseen, toiminto-
ja, joita he tekevät kohteessa ollessaan sekä palveluja, jotka on luotu ottamaan heidän 
tarpeensa huomioon (Mason 2008, 5). Matkailu Jyväskylän seudulla on ollut vuonna 
2012 kasvussa verrattuna vuoteen 2011 (kuvio 1). Seudun majoitusliikkeiden rekiste-
röidyt yöpymiset lisääntyivät tammi-marraskuussa 2012 edellisvuodesta 7 %. Kasvu 
on ollut kansallista tasoa korkeampi, sillä koko Suomessa yöpymiset lisääntyivät 
tammi-marraskuussa 1,6 %. Kotimaisia yöpymisiä Jyväskylän seudulla on ollut vuo-
den 2012 marraskuuhun mennessä 465 100, joka on 6,7 % enemmän kuin viime 
vuonna. (Jyväskylän seudun majoitustilasto 16.1.2013.) Tilastokeskuksen majoitusti-
laston mukaan Jyväskylän kaikissa majoitusliikkeissä kirjattiin vuonna 2011 yhteensä 
367 171 kotimaista yöpymistä, joka oli taas vuoteen 2010 verrattuna 2 % vähemmän. 
Hotelliyöpymisiä Jyväskylässä oli vuonna 2011 yhteensä 348 326 ja Jyväskylän hotel-
lihuoneiden käyttöaste oli tuolloin 60,2 %. (Tilastokeskus 2012.)  
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KUVIO 1. Yöpymiset kuukausittain Jyväskylän seudulla  
(Jyväskylän seudun majoitustilasto 16.1.2013) 
 
 
Vapaa-ajan matkalla tarkoitetaan tavanomaisen elinpiirin ulkopuolelle tehtyä matkaa, 
jonka päätarkoituksena on esimerkiksi ajanviete, lomanvietto, virkistys, rentoutumi-
nen tai harrastukset. Yleensä vapaa-ajan matkaksi luokitellaan kaikki ne matkat, jotka 
eivät ole työ- tai kokousmatkoja. Siten matkan tekijä maksaa yleensä itse matkaan 
liittyvät kustannukset. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 76.) Jyväskylän seudun vapaa-
ajan matkailu on lisääntynyt vuoden 2012 tammi-marraskuussa edellisvuoteen verrat-
tuna. Vuonna 2011 matkan tarkoituksista 48 % liittyi vapaa-aikaan. Niiden osuus oli 
vuoden 2012 tammi-marraskuussa 52,5 %. Suhteessa edellisvuoteen ammattiin liitty-
vät syyt matkan tarkoituksena ovat siis vähentyneet vuoden 2012 marraskuuhun men-
nessä. Vuonna 2011 matkan tarkoituksista 49,3 % liittyi ammattiin, kun ne olivat vuo-
den 2012 tammi-marraskuussa 44,2 %:lla matkan tarkoituksena. Muun tarkoituksen 
vuoksi vuonna 2011 matkusti 2,7 %, kun niiden osuus on ollut vuoden 2012 tammi-
marraskuussa 3,2 %. Jyväskylän seudun kaikkien majoitusliikkeiden huonekäyttöaste 
oli vuoden 2012 tammi-marraskuussa 55,6 %, joka oli koko maan 49,8 % käyttöastee-
seen verrattuna korkeampi. Vuoden 2012 tammi-marraskuussa majoitusmyynnin arvo 
oli Jyväskylän seudulla 31,18 miljoonaa euroa. Se oli 4,2 miljoonaa euroa enemmän 
kuin vuotta aiemmin. (Jyväskylän seudun majoitustilasto 16.1.2013.) 
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3.2 Keski-Suomen matkailustrategia 
 
Keski-Suomen matkailustrategia käsittää kaikki Keski-Suomen seudut, joihin myös 
Jyväskylän seutu kuuluu. Jyväskylän seutu on merkittävä matkailualue osana Keski-
Suomen matkailua, joten matkailustrategian pääkohtia tarkastellaan myös osana tätä 
tutkimusta. Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin Susanne Sarvilinnan mukaan 
Jyväskylän Seudun Matkailulla ei ole omaa strategiaa, joten Keski-Suomen matkailu-
strategiaa sovelletaan osittain organisaation toiminnassa. Sarvilinna kuitenkin muistut-
taa, että strategiaa ei sovelleta sellaisenaan Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin 
toiminnassa, sillä Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi keskittyy enemmän vapaa-
ajan matkailuun liikematkailun sijaan. Siksi matkailumarkkinoinnilla on omat tapansa 
tehdä valintoja tiettyjen tulosten saavuttamiseksi, kuitenkaan tekemättä vastoin Keski-
Suomen matkailustrategiaa. (Sarvilinna 2012b.)  
 
Keski-Suomen matkailustrategian yleisenä tavoitteena on lisätä Keski-Suomen mat-
kailullista vetovoimaa, jotta matkailijamäärät kasvaisivat ja siten myös matkailutulo ja 
työllisyys lisääntyisivät. Keski-Suomen matkailustrategian päämäärinä ja strategisina 
tavoitteina ovat muun muassa taloudellinen kasvu sekä markkinointi ja myynti. Ta-
loudellista kasvua haetaan matkailun kehittämisellä, jotta matkailukysynnästä saatai-
siin ympärivuotista ja matkailuelinkeino kasvaisi. Matkailumarkkinoinnin tavoitteena 
on tehokkuus ja korkealaatuinen sisältö, joka pohjautuu syvälliseen tutkimustietoon 
asiakkaiden tarpeista. Sähköisiä jakelukanavia, kuten verkkoympäristöä ja sosiaalista 
mediaa, hyödynnetään tehokkaasti markkinoinnissa ja myynnissä. (Keski-Suomen 
matkailuelinkeinon strategia 2015 2008, 3, 18.) 
 
Keski-Suomen matkailustrategian mukaan maakunnassa kehitettäviä teemoja ovat 
muun muassa päätuoteteemat, sähköisen liiketoiminnan kehittäminen, systemaattisen 
laadun kehittäminen sekä markkinointi- ja myyntitoimintojen kehittäminen. Teema-
pohjaisen matkailun odotetaan kasvavan, joten Keski-Suomessa jatketaan kärkitee-
moiksi valittujen hyvinvointimatkailun, talvi- ja kesäaktiviteettien, mökkilomien ja 
vesistöjen sekä kokous-, kongressi- ja tapahtumamatkailun kehittämistä. Teemalli-
suutta voidaan kehittää esimerkiksi hanketyön avulla. Sähköisen liiketoiminnan kehit-
täminen auttaa markkinoinnin ja myynnin tehostamisessa, sillä asiakkaat käyttävät 
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Internetiä tiedonhakuun, matkan eri osa-alueiden kokoamiseen ja matkatuotteen osta-
miseen. (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia 2015 2008, 20–21.) 
 
Keski-Suomen matkailun kehittämistoiminnassa tulee strategian mukaan ottaa huomi-
oon ekologiset, sosio-kulttuuriset ja taloudelliset näkökulmat. Ympäristökysymykset 
nousevat yhä tärkeämpään rooliin matkailussa muun muassa matkailijoiden kasvaneen 
ympäristötietouden myötä, joten Keski-Suomessa tulee kehittää enemmän ympäris-
töystävällisiä tuotteita ja toimintatapoja. Matkailun ympärivuotisuudella on tärkeä 
merkitys Keski-Suomelle ja yksi keino ympärivuotisen matkailukysynnän kasvattami-
seen on laadukkaassa, kohdennetussa ja pitkäjänteisessä matkailumarkkinoinnissa. 
Matkailustrategian mukaan markkinointiviestinnän on oltava tehokasta, jotta esimer-
kiksi kapasiteetin tai tuotetarjonnan lisääminen kasvattaisi matkailua. (Keski-Suomen 
matkailuelinkeinon strategia 2015 2008, 20–21.) Jyväskylän seudun matkailumarkki-
nointi on tehostanut Jyväskylän seudun ympärivuotista matkailua juuri uuden nais-
kohderyhmän avulla, sillä naisryhmiä pyritään saamaan seudulle hiljaisempina aikoi-
na.  
 
Maakunnan matkailutuotteiden kehittäminen on yritysten ja niiden verkostojen vas-
tuulla kehittämisen perustuessa muun muassa määriteltyjen asiakassegmenttien tarpei-
siin. Menestystekijänä matkailualalla on verkostomainen, monialainen tuotekehitys ja 
se, että kehittämisestä hyötyvät monet toimialat. Maakunnan tuotekehityksen tavoit-
teena ovat vetovoimaisuus, asiakasuskollisuus, kannattavuus, ympärivuotisuus sekä 
kestävä kehitys. (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia 2015 2008, 23–24.) Jy-
väskylän seudun matkailumarkkinointi osallistuu Jyväskylän seudulla tuotekehityk-
seen Sarvilinnan mukaan ohjaamalla ja valmentamalla. Jyväskylän seudun matkailu-
markkinointi esimerkiksi kokoaa toimijat ja paketit yhteen sekä markkinoi niitä omis-
sa kanavissa ja kampanjoissa. Yritysten tehtäväksi jää kuitenkin lopullisen tuotteen 
tekeminen ja myyminen. Palvelupaketeissa mukana olevien yritysten kesken sovitaan 
erikseen, kuka paketteja myy, jolloin ostaminen ohjautuu aina paketin myyntipaik-
kaan. (Sarvilinna 2012b.) 
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4 KULUTTAJAKÄYTTÄYTYMINEN MATKAILUSSA 
 
 
Tutkimuksen pohjana on oleellista tarkastella matkailijan kuluttajakäyttäytymiseen 
vaikuttavia tekijöitä ja motivaatioita matkalle lähtöön. Tutkimuksen tarkoituksena on 
tutkia naisten kuluttajakäyttäytymistä, joten tässä luvussa tarkastellaan myös naisten 
kuluttamiseen liittyviä ominaispiirteitä. Matkailijaan vaikuttavien asioiden ja ostopro-
sessin vaiheiden ymmärtäminen auttaa markkinointiviestinnän suunnittelussa ja koh-
dentamisessa halutulle kohderyhmälle paremmin, joka onkin tämän tutkimuksen ensi-
sijainen tarkoitus. Lisäksi tarkastelussa ovat kuluttajakäyttäytymisen trendit, joiden 
kautta muuttuvaa kuluttajakäyttäytymistä ymmärretään entistä paremmin.  
 
Swarbrooke ja Horner (1996) ovat määritelleet kuluttajakäyttäytymisen matkailussa 
tarkoittavan tietoa siitä, miksi ihmiset ostavat jonkin tuotteen ja miten he tekevät pää-
töksensä siitä (Swarbrooke & Horner 2007, 6). Solomon taas määrittelee kuluttaja-
käyttäytymisen tarkoittavan niitä prosesseja, jotka liittyvät siihen, kun yksilöt tai ryh-
mät valitsevat, ostavat, käyttävät tai hävittävät tuotteita, palveluja, ideoita tai koke-
muksia tyydyttääkseen tarpeensa ja halunsa. Kuluttajakäyttäytyminen on siis prosessi, 
joka sisältää kaikki toiminnot ostoa edeltävistä prosesseista oston jälkeisiin prosessei-
hin. (Solomon 2013, 31.) 
 
Ymmärrys matkailijan kuluttajakäyttäytymisestä, eli millä tavoin matkailija tekee 
matkailuun liittyviä ostopäätöksiä, toimii matkailumarkkinoinnin tärkeänä perustana. 
Matkailumarkkinoinnin päätöksenteossa tarvitaan monia tietoja matkailijan kuluttaja-
käyttäytymisestä, kuten heidän matkustusmotiiveistaan ja -tarpeistaan, jotta viestin-
nästä saadaan tehokasta ja houkuttelevaa.  Matkailijan ostopäätösprosessi on moni-
mutkainen muun muassa siihen runsaasti käytettävän ajan ja usean päätökseen vaikut-
tavan tekijän takia. Kuluttajan käyttäytymistä ohjaavat muun muassa henkilökohtaiset 
ominaisuudet ja erilaiset ulkoiset tekijät. (Albanese & Boedeker 2003, 103–107.)  
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4.1 Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
 
Demografiset tekijät  
Demografiset tekijät toimivat markkinoiden kartoituksen peruslähtökohtana. Ne ovat 
yksilöiden ominaisuuksia, jotka on helppo selvittää, mitata ja analysoida. Tärkeimmät 
demografiset tekijät ovat ikä, sukupuoli, siviilisääty, ammatti, koulutus, tulotaso, 
asuinpaikka, perheen elinvaihe, kieli ja uskonto. Näillä piirteillä on tärkeä merkitys 
kuluttajakäyttäytymistä analysoitaessa, sillä ne selittävät osittain kuluttajien erilaisia 
tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita. Myös tällä tutkimuksella selvitetään kyselyyn 
osallistuvien naisten tärkeimpiä demografisia tekijöitä, joita ovat muun muassa vastaa-
jien ikä, ammatti ja asuinpaikka. Syvempää tietoa kuluttajan käyttäytymisestä saadaan 
tarkastelemalla kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijöitä, jotka yhdessä demo-
grafisten piirteiden kanssa muodostavat kuluttajan elämäntyylin. (Bergström & Lep-
pänen 2009, 102–104.) 
 
Psykologiset tekijät  
Psykologiset tekijät vaikuttavat kuluttajan käyttäytymiseen, sillä ne ovat yksilön hen-
kilökohtaisia piirteitä, kuten persoonallisia tarpeita, tapoja ja toimintamuotoja (Berg-
ström & Leppänen 2009, 105). Motivaatiolla viitataan erilaisten vaikuttimien koko-
naisuuteen, jotka ohjaavat ihmistä käyttäytymään tietyllä tavalla. Motivaatio pohjau-
tuu tarpeisiin, jotka kuluttaja haluaa tyydyttää (Solomon 2013, 142). Tarpeita on pe-
rinteisesti kuvattu Maslowin tunnetun tarvehierarkian avulla. Mallin ideana on, että 
yksilön alempien, välttämättömimpien tarpeiden tulee olla tyydytettyjä ennen kuin 
voidaan siirtyä ylemmille tasoille toteuttamaan itseään. Nämä tarpeet välttämättö-
mimmistä lähtien ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarve, rakkauden ja yhteen-
kuuluvuuden tarve, arvostuksen tarve ja itsensä toteuttamisen tarve. (Vuoristo 2002, 
41–42.) Maslowin teoriaa voidaan soveltaa myös markkinointiin, sillä monet näistä 
tarpeista ovat esillä kuluttajan hankkiessa tuotteita. Hyvin suunniteltu matkailutuote 
antaakin turistille mahdollisuuden kohdata monet tarpeistaan samaan aikaan. Matkai-
lumarkkinoijan pitää siksi viestittää, miten matkailija voi tyydyttää perustarpeensa, ja 
samaan aikaan kertoa, miten esimerkiksi vierailu kaupungissa voi auttaa tyydyttämään 
yhteenkuuluvuuden, arvostuksen ja jopa itsensä toteuttamisen tarpeet. Erilaisiin tar-
peisiin voi vastata informoimalla matkailumarkkinoinnissa esimerkiksi majoituksesta, 
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ravintoloista, sosiaalisista aktiviteeteista ja tapahtumista, sekä mahdollisuudesta päästä 
kokeilemaan jotain uutta. (Kolb 2006, 137–142.) 
 
Matkailijan arvot ja asenteet liittyvät tietoihin ja käsitykseen itsestä ja ympäröivästä 
maailmasta. Arvot ohjaavat ihmisen valintoja ja tekoja, joten ne vaikuttavat esimer-
kiksi matkailijan tuote- ja kohdevalintoihin sekä käsityksiin matkailuyrityksistä ja 
niiden markkinointiviestinnästä. Asenteet ovat opittuja tapoja suhtautua asioihin, ja 
asenteen muodostuminen esimerkiksi matkailutuotetta kohtaan syntyy viestinnän 
kautta. Matkailumarkkinoinnin suunnittelussa onkin tärkeää kyetä tunnistamaan vas-
taanottajan arvoja ja asenteita, jotta viesti menee paremmin perille. (Puustinen & 
Rouhiainen 2007, 155–156.) Persoonallisuus määrittelee jokaiselle yksilölle tavan 
olla ja elää sisältäen synnynnäisiä ominaisuuksia ja ympäristön aikaansaamia piirteitä. 
Persoonallisuus on vahvana vaikuttajana matkailijan käyttäytymisessä, sillä persoonal-
liset piirteet selittävät pitkälti kuluttajan valintoja, esimerkiksi miten kuluttaja ostaa ja 
mitkä asiat ovat hänelle ostoissa tärkeitä ja mitkä merkityksettömämpiä. (Bergström & 
Leppänen 2009, 116.) Oppiminen vaikuttaa kuluttajan käyttäytymiseen siten, että hän 
vastaanottaa, käsittelee ja muokkaa tietoja itselleen sopivaksi. Oppimisen edellytykse-
nä ovat aikaisemmat tiedot ja muisti, joten markkinoijan pitää ymmärtää asiakasta 
voidakseen kohdentaa markkinointiviestinsä niin hyvin, että vastaanottaja havaitsee ja 
muistaa sen muiden viestien joukosta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 156.) 
 
Sosiaaliset tekijät  
Sosiaaliset tekijät liittyvät kuluttajan toimimiseen sosiaalisissa ryhmissä ja näiden 
ryhmien vaikutukseen kuluttajan ostamisessa ja päätöksenteossa. Viiteryhmiin kuu-
luvat kaikki sellaiset ryhmät, joihin yksilö haluaa samaistua. Kuluttajan ostokäyttäy-
tymiseen vaikuttavia viiteryhmiä ovat muun muassa perhe, ystävät, työkaverit ja sosi-
aaliset yhteisöt. Näistä perhe on kuluttajakäyttäytymisen yksi tärkeimmistä vaikuttaja-
ryhmistä. Ryhmillä on suurempi merkitys kuluttajan käyttäytymiseen silloin, kun tuot-
teen käyttö on näkyvää tai silloin kun tuote tunnetaan huonosti. Tässä tutkimuksessa 
tarkastellaan naisten matkustamista ryhmässä, joten viiteryhmillä on merkittävä rooli 
esimerkiksi siinä, millaiselle matkalle lähdetään. Kulttuuri vaikuttaa kuluttajan toi-
mintaan monella tapaa, sillä kulttuurista omaksutaan toimintatapoja, malleja, arvoja, 
asenteita ja siihen myös vaikutetaan. Kulttuuri siis määrittelee, miten kulutukseen suh-
taudutaan ja miten kuluttajakäyttäytymiseen liittyvissä prosesseissa toimitaan. Sosiaa-
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liluokka vaikuttaa kuluttajan kulutusvalintoihin ja viiteryhmien merkitykseen osto-
päätöksessä, ja useat ihmiset kuluttavat sen mukaan, miten olettavat oman sosiaali-
luokkansa tekevän. (Bergström & Leppänen 2009, 116–119, 121.) 
 
4.2 Motivaatio matkailussa 
 
Tutkimuksen tavoitteena on tuntea naiskohderyhmää paremmin, joten matkailijaan 
vaikuttavat motiivit ovat tärkeässä osassa uutta kohderyhmää tutkittaessa. Tutkimuk-
sella halutaan muun muassa selvittää, mitä motiiveja naisilla on matkalle lähtöön. Mo-
tiivien tunteminen auttaa kohdentamaan palveluja ja markkinointiviestintää tehok-
kaammin naiskohderyhmälle. Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 152–153) mukaan mat-
kailun ensisijaiset motiivit vaikuttavat matkan tarkoitukseen, eli siihen, miksi matkal-
le aiotaan lähteä. Ensisijaisia matkustusmotiiveja ovat:  
 työhön liittyvät motiivit (mm. työmatkat, kokoukset) 
 fyysiset ja fysiologiset motiivit (mm. rentoutuminen, arjesta irrottautuminen) 
 kulttuuriset, psykologiset ja henkilökohtaiset motiivit (mm. osallistuminen 
omiin kiinnostuksen kohteisiin) 
 sosiaaliset ja etniset motiivit (mm. vierailut sukulaisten ja tuttavien luona, 
matkustus ryhmässä) 
 viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete (mm. ostosmatkailu, huvipuistot) 
 uskonnolliset motiivit (mm. matkat uskonnollisista syistä, pyhiinvaellukset, 
retriitit)  
 
Toissijaiset motiivit liittyvät siihen, millaiselle matkalle lähdetään, kun ensisijainen 
matkustuspäätös on tehty. Matkailijan on tehtävä päätöksiä siitä, mikä on matkan 
määränpää, milloin matkalle lähdetään, millä kulkuvälineellä matkustetaan, mikä on 
matkan kesto, kenen kanssa matkustetaan, missä majoitutaan, mitä aktiviteetteja mat-
kan aikana harrastetaan ja kuinka paljon matkaan käytetään rahaa. Toissijaiset mat-
kustusmotiivit voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin (kuvio 2). (Puustinen & 
Rouhiainen 2007, 153–154; Swarbrooke & Horner 2007, 62–64.) 
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KUVIO 2. Matkailijan käyttäytymiseen vaikuttavat toissijaiset motiivit 
(Swarbrooke & Horner 2007, 63–64, muokattu) 
 
 
Matkailijan käyttäytymiseen vaikuttavat sisäiset, eli henkilökohtaiset tekijät, liitty-
vät olosuhteisiin, asenteisiin ja käsityksiin, tietoihin sekä kokemuksiin. Olosuhteisiin 
kuuluvat terveys, vapaa-aika, käytettävissä olevat tulot sekä työhön ja perheeseen liit-
tyvät sitoumukset. Asenteet ja käsitykset sisältävät muun muassa käsitykset kohteista 
ja matkailuorganisaatioista. Tiedot liittyvät matkailijan tietoihin kohteista sekä erilais-
ten matkailutuotteiden saatavuudesta. Kokemukset liittyvät matkailijan kokemuksiin 
erityyppisistä lomista, kohteista ja matkaseurasta. Olosuhteet ja asenteet ovat matkaili-
jan henkilökohtaisia ominaisuuksia, joten matkailuyrityksen on vaikea vaikuttaa niihin 
suoraan. Tietoihin ja kokemuksiin matkailuyritys voi kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi 
markkinointiviestinnän ja asiakaspalvelun avulla. Nämä sisäiset tekijät siis määräävät, 
minkä tyyppiselle matkalle lähdetään. Osa tekijöistä, kuten esimerkiksi terveys, voivat 
kuitenkin estää matkalle lähtemisen kokonaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 153–
154; Swarbrooke & Horner 2007, 62–65.) 
 
Ulkoiset tekijät vaikuttavat monella tapaa matkailijan päätöksentekoon. Poliittisiin 
tekijöihin kuuluvat muun muassa valtion lainsäädäntö ja politiikka sekä terrorismi. 
Taloudellisiin tekijöihin lukeutuu muun muassa taloudellinen taantuma, joka vaikuttaa 
esimerkiksi edullisempien matkustusmuotojen käyttöön. Media vaikuttaa matkailijaan 
luomalla kohteista yleistä imagoa ja sukulaiset ja tuttavat mielipiteillään tai suosituk-
sillaan. Matkailuyritysten markkinointitoimenpiteet vaikuttavat matkailijaan esimer-
kiksi tiedonhaussa ja vaihtoehtojen vertailussa ennen matkaa. (Komppula & Boxberg 
2005, 72–74; Swarbrooke & Horner 2007, 64–65.) 
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Swarbrook ja Horner lisäävät, että matkailijan käyttäytymiseen vaikuttavat tekijät ei-
vät vaikuta kaikkiin matkailijoihin samalla tavalla, sillä jokainen matkailija on erilai-
nen. Matkailijoihin voi vaikuttaa eri määrä tekijöitä ja osa tekijöistä on toisille tärke-
ämpiä. Motivoivat tekijät riippuvat pitkälti matkailijan persoonallisuudesta, elämän-
tyylistä, aiemmista kokemuksista ja matkaseurasta. (Swarbrooke & Horner 2007, 55–
56.) 
 
4.3 Kuluttajan ostoprosessi 
 
Tutkimuksen tavoitteena on tutkia erityisesti naisten ostoprosessiin liittyvää tiedonke-
ruuta, joten sen ymmärtäminen kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavien tekijöiden ohel-
la on tärkeä perusta onnistuneelle markkinoinnille. Ostoprosessi sisältää viisi kohtaa 
aina tarpeen tiedostamisesta oston jälkeiseen käyttäytymiseen (kuvio 3). Kuluttaja ei 
välttämättä käy prosessin kaikkia vaiheita läpi yksinkertaisissa rutiiniostoissa, mutta 
monimutkaisemmissa ostotilanteissa prosessin eri vaiheet ovat kuluttajalle tärkeämpiä.  
Prosessi siis alkaa, kun kuluttaja havaitsee ongelman tai tarpeen, joka täytyy ratkaista. 
Käyttäen esimerkkiä tähän tutkimukseen liittyen, nainen esimerkiksi havaitsee halua-
vansa matkustaa ystävien kanssa kotimaan kaupunkilomalle. Kuluttaja tunnistaa tässä 
vaiheessa eron todellisen ja halutun tilan välillä. Erilaiset sisäiset ja ulkoiset ärsykkeet, 
kuten fyysinen tarve lepoon tai matkailuyrityksen mainokset, ohjaavat tunnistamaan 
ongelman tai tarpeen. Tällöin kuluttaja motivoituu toimimaan halutun tilan saavutta-
miseksi. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 164–165.) 
 
 
 
 
KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessi 
(Kotler, Bowen & Makens 2010, 164) 
 
 
Toisessa vaiheessa kuluttaja tallentaa tarpeen muistiin ja alkaa etsiä tietoa siihen liit-
tyen. Tiedonkeruun luonne riippuu motivaation vahvuudesta, alustavan tiedon määräs-
tä, helppoudesta hankkia lisätietoa, lisätiedon tärkeydestä ja tiedonkeruun tuomasta 
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tyydytyksestä. Kuluttaja voi hankkia tietoa erilaisista lähteistä, kuten omista lähteis-
tään tuttavilta ja perheeltä, kaupallisista lähteistä mainonnan kautta, julkisista lähteistä 
muiden kuluttajien arvosteluista sekä Internet-lähteistä yrityksen sivustoilta. Matkai-
lualalla kuluttajaan vaikuttaa eniten tieto, joka on saatu omista tai julkisista lähteistä 
muiden ihmisten kautta. Naisryhmän kanssa matkalle haluava nainen alkaa esimerkik-
si etsiä tietoa Internetistä ja löytää hakusanojen kautta Jyväskylän seudun matkailu-
markkinoinnin kehittelemän, naisille suunnatun IhanNaiset-sivuston, josta löytyy tie-
toa naisryhmille suunnatuista matkailupalveluista Jyväskylän seudulla.  Hankkimalla 
tietoa eri lähteistä kuluttaja lisää tietoaan eri vaihtoehdoista ja tuotteen ominaisuuksis-
ta, joten markkinoijan on tärkeää saada omat viestit sellaisiin kanaviin, joilla halutut 
kohderyhmät tavoitetaan. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 165–166.) 
 
Tiedonkeruun jälkeen kuluttaja vertailee erilaisia vaihtoehtoja. Kuluttaja näkee eri 
tuotteissa ja palveluissa erilaisia ominaisuuksia, ja niitä arvioidaan sen perusteella, 
mitkä näistä ominaisuuksista ovat olennaisimpia. Esimerkiksi eri kaupunkien matkai-
lupaketteja vertailtaessa voidaan arvioida pakettiin kuuluvia palveluja, hintaa sekä 
kaupungin sijaintia. Kuluttajalle eniten painoarvoa on ominaisuuksilla, jotka liittyvät 
omiin tarpeisiin ja joita pidetään hyödyllisimpinä. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 
166–167.) 
 
Sopivan vaihtoehdon löytäminen johtaa ostopäätökseen. Varsinaiseen ostoon voivat 
kuitenkin vaikuttaa vielä monet odottamattomat tekijät, kuten yllättävä taloudellinen 
meno, joka voi johtaa matkan peruuntumiseen. Oston jälkeiseen käyttäytymiseen liit-
tyy vielä palvelun kuluttaminen ja arviointi. Kuluttajan tyytyväisyyteen vaikuttavat 
hänen aiemmat odotukset tuotteesta tai palvelusta, ja tyytyväisyys vaikuttaa myös 
myöhempään käyttäytymiseen. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 167–169.) 
 
4.4 Naiset kuluttajina 
 
Tutkimuksen yhtenä tarkoituksena on tutkia naisten kuluttajakäyttäytymistä matkai-
lussa, joten on tärkeää tietää naisten kuluttamiseen liittyviä ominaispiirteitä. Naiset 
ovat tärkeässä roolissa kulutuksessa ja päätöksenteossa, ja shoppailun katsotaan edel-
leen olevan enemmän naisten harrastus. Aiemmin naisten ollessa pääosin kotona, os-
toksilla käynti oli heille pakokeino arjen askareista ja antoi mahdollisuuden tavata 
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muita aikuisia. Nykyään naiset ovat tiiviisti mukana kiireisessä työelämässä, he an-
saitsevat yhä enemmän ja ovat siten myös taloudellisesti itsenäisempiä. Naiset osoit-
tavat kuluttamisella osittain omaa itsenäisyyttään ja haluavat joidenkin tuotteiden 
edustavan heidän identiteettiään. Naisten kuluttajakäyttäytyminen on muuttunut hie-
man miehisempään suuntaan, eli ostosten tekoon ei välttämättä käytetä enää niin pal-
joa aikaa ja vaivaa. Silti naisten ja miesten kuluttajakäyttäytymisessä on monia eroja. 
Miesten kuluttajakäyttäytymisessä nousee usein esille vain välttämättömimmän osta-
minen mahdollisimman lyhyessä ajassa, kun naiset taas saattavat viettää kokonaisen 
päivän ostoskeskuksessa ystävien kanssa. Toki naistenkin välisessä kuluttajakäyttäy-
tymisessä on eroavaisuuksia, mutta tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella on havait-
tavissa monia yhtäläisyyksiä. (Underhill 2009, 125–127.) 
 
Naiset ovat vaativia kuluttajia ja he vaativat esimerkiksi ostosympäristöltään enem-
män kuin miehet. He valitsevat mieluiten sellaisen ympäristön, missä voivat viettää 
paljon aikaa, tuntea olonsa mukavaksi ja liikkua omaan tahtiin. Naiset ovat tiedonha-
luisia kuluttajia, joten he haluavat vertailla ja etsiä tietoa tuotteista ja palveluista, olla 
vuorovaikutuksessa myyntihenkilökunnan kanssa, kysyä heiltä kysymyksiä sekä ko-
keilla tuotteita. Naisten kuluttajakäyttäytymisessä korostuu kokonaisvaltaisuus, joka 
näkyy esimerkiksi tiedon kokonaisvaltaisessa käsittelyssä heidän yrittäessä sisäistää 
kaikki saatavilla olevat vihjeet ja merkit. Naiset myös suosivat viestintää tai tuoteko-
keiluja, joiden avulla voivat hankkia, kerätä tai arvioida tietoa kokonaisvaltaisemmin. 
(Otnes & Zayer 2012, 118, 124, 129.) 
 
Useimmilla naisilla kuluttamisessa nousevat esille hyvänolon tunteen hakeminen, it-
sensä hemmottelu, velvoitteista irrottautuminen, taloudellisen itsenäisyyden kokemi-
nen ja sosiaalisuus. Naiset ottavat kuluttamisessa myös muut huomioon, eli he halua-
vat ostaa tavaroita muillekin kuin itselleen. Lisäksi naiset välittävät siitä, mitä mieltä 
esimerkiksi ystävät olisivat hankinnasta. Monet naiset käyvät mielellään ostoksilla 
ystävien kanssa ja naisten on jopa todettu yhdessä ollessaan viettävän enemmän aikaa 
liikkeissä ja ostavan enemmän. Naiset käyttävät paljon aikaa ja näkevät vaivaa ottaes-
saan selvää ja suunnitellessaan tuotteen ostoa tai esimerkiksi ostosmatkaa. Tämä 
osoittaa, että ostaminen on tärkeää ja se koetaan valmistelujen arvoiseksi. (Huddleston 
& Minahan 2011, 61–63, 106.) Erityisesti Internetistä on tullut naisille tärkeä yhtey-
denpidon, ostosten teon ja tiedonhaun kanava Internetin tehdessä ostamisen helpom-
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maksi ilman, että ostaja on sidoksissa liikkeen aukioloaikoihin. Naiset hakevat Inter-
netistä mielellään muiden suosituksia ja kokemuksia tuotteista ja palveluista. Sosiaali-
set tekijät siis korostuvat naisten kuluttajakäyttäytymisessä paitsi palvelun tai tuotteen 
oston ja käytön aikana, myös tiedonhaussa sekä tuttavien kokemusten ja mielipiteiden 
kautta ennen varsinaista ostoa. (Learned & Johnson 2004,77–79, 173.) 
 
4.5 Muutokset kuluttajakäyttäytymisessä 
 
Matkailuala on lukuisten trendien vaikutuksen alaisena vaikuttaen eri kohderyhmiin 
erilaisella tavalla. Tämänkin tutkimuksen avulla matkailua voidaan kehittää onnis-
tuneemmin, kun nämä trendit otetaan huomioon ja selvitetään, miten ne vaikuttavat 
erilaisten kuluttajien valintoihin ja käyttäytymiseen. Trendien tunteminen antaa yri-
tyksille ja organisaatioille etulyöntiaseman kehittää palveluja ja markkinointiviestintää 
kuluttajille sopivampaan suuntaan. 
 
Kulutus on muuttumassa yksilöllisempään suuntaan, kun ihmisillä on varaa ja mah-
dollisuuksia ilmaista entistä enemmän omia tarpeitaan ja persoonallisia piirteitään. 
Kuluttajien yksilöllistyminen ja nykyinen pirstaloitunut kulutus korostavat yksilön 
mieltymyksiä, mutta ne voivat olla kuitenkin tietylle ryhmälle yhteisiä. Ryhmät muo-
dostavat erilaisia kulutusyhteisöjä, alakulttuureja ja heimoja. Vaurauden lisääntyessä 
kaikenlainen kulutus lisääntyy, mutta on jopa väitetty, että palvelujen ja elämysten 
kulutus syrjäyttäisi tavaroiden kulutuksen. Elämyksellisyys liittyykin kiinteästi nyky-
ajan kulutukseen. Palvelujen kulutuksen odotetaan kasvavan, kun kuluttajat erikoistu-
vat tekemään sitä minkä parhaiten osaavat, ja hankkivat muut palvelut palveluntarjo-
ajilta. Kuluttajista on tulossa merkittäviä tuotetiedon levittäjiä muille kuluttajille hei-
dän vaihtaessa kokemuksia keskenään. Heillä on myös tärkeämpi rooli uusien tuottei-
den kehittämisessä. (Ahola & Palkamo 2009, 13–16.) 
 
Samalla kun ikääntyvän väestön vapaa-aika lisääntyy, työssäkäyvien ihmisten vapaa-
aikaa on vähemmän. Vapaa-ajan paineet ovat lisänneet lyhyiden lomien määrää, joita 
tehdäänkin nyt useammin ympäri vuoden. Tämä luo mahdollisuuksia kehittää tapah-
tumia hiljaisemmillekin ajoille. Lyhyiden lomien lisäksi kuluttajien ympäristötietoi-
suus on korostunut ilmastonmuutoksen myötä ja siten myös kasvattanut luontomatkai-
lua ja ekoturismia. Matkailuyritysten onkin otettava ympäristöasiat entistä paremmin 
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huomioon toiminnan kehittämisessä ja markkinoinnissa. Samoin matkailijoiden tarve 
turvallisuuden tunteeseen nousee tärkeämmäksi tekijäksi terrorismin, luonnonkatastro-
fien ja yleisen turvattomuuden tunteen takia. (European Travel Commission: Tourism 
Trends for Europe 2006, 2–3, 5.) 
 
Naisten merkitys kulutuksessa 
Naiset ovat tänä päivänä yhä tärkeämmässä roolissa kulutukseen liittyvässä päätök-
senteossa ja he ovat siten myös merkittävänä kohteena markkinoijille.  
Tämä perustuu osaltaan siihen, että naisten yleinen varallisuus kasva ja he ovat talou-
dellisesti itsenäisiä. Naisille avautuvat ammatilliset mahdollisuudet lisääntyvät hyvän 
koulutuksen ansiosta, minkä vuoksi naiset ansaitsevat yhä enemmän. Niin ikään palk-
kakuilu miesten ja naisten välillä on kaventumassa. Tulojen lisääntyminen on aiheut-
tanut muutoksia perherakenteissa ja vaikuttanut siihen, että naiset päättävät nykyään 
enemmän kotitalouksien kulutuksesta. Naiset ovat hallitsevia elintarvikkeiden sekä 
kosmetiikan kuluttajia, ja he ovat melkein tasavertaisia kuluttamaan matkailuaktivi-
teetteja miehiin verrattuna. Naiset ovat kannattavia kuluttajia päätöksenteon ja osto-
kyvyn lisäksi myös siksi, että he ovat lojaaleja sekä suosittelevat helpommin muille 
asioita, joista pitävät. (Moutinho 2011, 23; Barletta 2006, 6–7, 13.)  
 
Ikääntyvän väestön potentiaali matkailussa 
Yksi merkittävimmistä sosiaalisista trendeistä matkailualalla on ikääntyvä väestö. 
Alhaisempi syntyvyys, vähentynyt kuolleisuus ja noussut eliniän odotus ovat nosta-
neet yli 60-vuotiaiden osuutta väestöstä. Ryhmä pitää sisältää potentiaalisia matkai-
lualan kuluttajia ja heidän lisääntyneet tulonsa ovat merkittävä kysyntään vaikuttava 
tekijä. He myös nauttivat varallisuudesta, terveydestä sekä pidemmistä eläkkeistä 
enemmän kuin edeltäjänsä. Vanhempi väestö on paremmin koulutettua ja he ovat 
kiinnostuneempia matkailusta kuin aiemmat sukupolvet, joten matkustelu on monelle 
tärkeässä osassa eläkkeellä. (Moutinho 2011, 22–23.) Toisaalta nuorilla on yhtä lailla 
enemmän rahaa jota kuluttaa, ja 16–35-vuotiaista on tulossa merkittävä segmentti 
matkailualalla etenkin aktiivi- ja seikkailumatkailussa. Lisäksi hyvinvointi- ja kulttuu-
ripalvelujen kysyntä on lisääntymässä kaikenikäisten parissa. (European Travel 
Commission: Tourism Trends for Europe 2006, 2–3.)  
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Teknologian kehittyminen 
Teknologiasta on tullut sen kehittymisen myötä yhä tärkeämpi osa jokapäiväistä elä-
mää Internetin mahdollistaessa nopean ja välittömämmän tiedonsaannin. Internetin 
käyttö lisääntyy edelleen ja se on merkittävässä roolissa vertailtaessa, varattaessa ja 
ostettaessa matkoja Internetin kautta. Internetin tärkeys markkinointi-, myynti- ja ja-
kelukanavana jatkaa kasvuaan sen kehittämisen ollessa yksi matkailuyritysten menes-
tystekijä tulevaisuudessa. (Conrady & Buck 2012, 8–9.) Siksi onkin tärkeää tietää 
kohderyhmien motivaatioista ja kiinnostuksen kohteista sekä panostaa segmentointiin, 
jotta voidaan kiinnittää enemmän huomiota viestintään halutulle kohderyhmälle (Eu-
ropean Travel Commission: Tourism Trends for Europe 2006, 7). 
 
Etenkin verkkoyhteisöt sekä sosiaalinen media painottuvat Internet-markkinoinnissa, 
ja sosiaalisesta mediasta tehdyn M1nd-set -tutkimuksen mukaan puolet matkailijoista 
käyttää sitä säännölliseen tiedonhakuun ennen vapaa-ajan matkan varaamista. Saman 
tutkimuksen mukaan Tripadvisor ja Facebook ovat käytetyimmät sosiaaliset mediat 
tiedonhaussa ennen matkaa. Niistä haetaan etenkin muiden suosituksia ja kokemuksia 
matkailupalveluista. Internetin lisäksi erilaisten mobiililaitteiden käyttö on kasvanut 
matkailussa ja sovelluksia käytetään esimerkiksi matkaoppaiden lukuun tai lähtöselvi-
tysten nopeuttamiseen. (Conrady & Buck 2012, 130–132.) 
 
 
5 MATKAILUN ALUEELLINEN KEHITTÄMINEN 
 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin tavoitteena on edistää matkailua Jyväsky-
län seudulla ja saada sinne lisää matkailijoita ja niiden mukanaan tuomia tuloja. Tut-
kimuksen tarkoituksena on edistää osaltaan Jyväskylän seudun matkailua selvittämällä 
esimerkiksi kohderyhmän tarpeita ja toiveita seudun tarjontaan liittyen. Siten naiset 
saadaan houkuteltua seudulle paremmin ja heille voidaan tarjota vetovoimaisia palve-
luja. Suomen matkailustrategian mukaan matkailuelinkeinolla on tärkeä rooli osana 
Suomen kansantaloutta ja se on alueellisesti merkittävä elinkeino. Matkailuala vaatii 
kuitenkin uudistumista ja kehittämistä kasvaakseen ja tuodakseen alueille mukanaan 
hyötyjä. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 39.) Siksi onkin syytä tarkastella osa-
na tätä tutkimusta matkailun kehittämisen hyötyjä sekä toimenpiteitä, joilla matkailua 
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voidaan kehittää. Matkailun kehittämisessä osallisena ovat useimmiten turistit, paikal-
liset asukkaat, erilaiset matkailutoimijat ja viranomaiset (Mason 2008, 113).  
 
5.1 Matkailualueen kehittämisen hyödyt 
 
Matkailulla on taloudellisia, sosiokulttuurisia sekä ympäristöön liittyviä vaikutuksia 
matkailualueeseen ja nämä vaikutukset voivat olla joko kielteisiä tai myönteisiä alu-
eelle. Huolellisella ja pitkäjänteisellä kehittämisellä sekä johtamisella voidaan lisätä 
matkailun myönteisiä vaikutuksia. Myönteisinä vaikutuksina voidaan lisätä kilpailue-
tua muihin nähden, kasvattaa alueen matkailutuloa ja työllisyyttä sekä auttaa säilyttä-
mään alueen perinteitä, kulttuuria ja ympäristöä. Tällöin matkailusta hyötyvät turistien 
ja matkailuyritysten lisäksi myös paikalliset asukkaat ja muut yritykset. (Mason 2008, 
42.) 
 
Matkailuelinkeinolla on Suomessa laajoja kerrannaisvaikutuksia, eli sillä on välittö-
män taloudellisen hyödyn lisäksi merkittävää välillistä hyötyä myös muille elinkei-
noille. Matkailijoiden kohteessa käyttämät rahat saavat aikaan kulutusta, tuotantoa 
sekä vero- ja palkkatuloja. Matkailualan työllisyysvaikutukset ovat merkittävät, sillä 
sen työllistäessä ihmisiä varsinaisissa matkailuyrityksissä ja muissa matkailijoiden 
käyttämissä kohteissa, matkailuala työllistää samalla välillisesti esimerkiksi matkai-
luyritysten alihankkijoita. Niin ikään matkailuala synnyttää uusia pk-yrityksiä ja työl-
listää useita nuoria. (Vuoristo 2002, 122–124; Suomen matkailustrategia 2020 2010, 
7.)  
 
Tilastokeskuksen mukaan matkailuun kulutettiin vuonna 2007 yhteensä 11 miljardia 
euroa, joista suurimman osan muodostivat henkilöliikennepalvelut 3,4 miljardilla eu-
rolla, ostokset kaupasta 1,8 miljardilla eurolla sekä ravitsemis- ja majoituspalvelut 1,7 
ja 1,5 miljardilla eurolla. Tuolloin matkailun kokonaiskulutuksesta suomalaisten va-
paa-ajan matkailijoiden osuus oli Suomessa 50 %. (Tilastokeskus 2009.) Suomen 
matkailustrategian määrällisinä tavoitteina on kasvattaa vuoden 2007 toteutuneista 
lukemista matkailutuloa 11 miljardista 20,7 miljardiin sekä bruttokansantuoteosuutta 
3,8 %:sta 5,1 %:iin vuoteen 2020 mennessä. Lisäksi tavoitteena on lisätä valtion vero-
tuloja 2008 vuoden 4 miljardista 7,5 miljardiin euroon sekä lisätä työpaikkojen luku-
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määrää 2007 vuoden 130 500 työpaikasta 171 000 työpaikkaan vuoteen 2020 mennes-
sä. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 17.) 
 
Keskeisimpiä matkailuelinkeinon toimialoja ovat majoitus- ja ravintolapalvelut. Mui-
hin matkailuelinkeinoon kuuluviin toimialoihin lukeutuvat muun muassa ohjelmapal-
velut, tapahtumat ja muut kulttuuripalvelut. Suoraan matkailuun liitännäisten elinkei-
nojen joukkoon kuuluvat esimerkiksi liikennepalvelut, kiinteistöhuolto, rakennuspal-
velut, turvallisuusala, päivittäistavarakauppa sekä IT-palvelut. Matkailun vaikutukset 
ulottuvat niin ikään kuntien normaaleihin perustehtäviin, kuten terveydenhoitoon, pe-
lastustoimeen ja kunnan tuottamiin yhdyskuntateknisiin palveluihin. Matkailuelinkei-
no luo kysyntää myös viestintäalalle ja toimistopalveluihin. (Suomen matkailustrate-
gia 2020 2010, 6.)  
 
Matkailutoimialaan kuuluvien palvelujen tuoma lisäkysyntä alueen muille palveluille 
mahdollistaa parempien palvelujen tuottamisen yhtä lailla paikallisille asukkaille. 
Matkailuelinkeinon kehittymisen ansiosta myös elinkeinorakenne monipuolistuu, sillä 
matkailu kehittää mukanaan muitakin elinkeinoja, liittyen etenkin palvelualaan, liiken-
teeseen ja rakentamiseen. Näiden lisäksi matkailupalvelujen kehittymisen myötä pe-
rusinfrastruktuuri kehittyy ja se toimii taas pohjana muun elinkeinotoiminnan kehit-
tämisessä. Matkailun kasvu ja sen tuomat hyödyt vaativat kuitenkin uudistumista ja 
palvelujen tuotannon tehostamista, joten palveluja, markkinointia ja myyntiä tulee 
kehittää innovatiivisesti ja asiakaslähtöisesti. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 
9–10, 13.) Matkailun huolellisella kehittämisellä ja kohdennetulla markkinoinnilla 
voidaan pidentää ja lisätä matkailijan viipymää ja kulutusta kohteessa. Sillä voidaan 
myös edistää matkailutoimialojen ympärivuotisuutta ja siten vähentää matkailijavirto-
jen ei-toivottua kausivaihtelua. Kokonaisvaltaisella kehittämisellä voidaan lisätä mat-
kailutuloa. (UNWTO 2007, 9.)  
 
5.2 Toimenpiteet matkailualueen kehittämiseen 
 
Matkailun tarkoituksena on matkustaminen johonkin kohteeseen tavanomaisen elin-
piirin ulkopuolelle, jolloin matkailutuotteen perustana on kohteena oleva fyysinen 
paikka. Se voi olla esimerkiksi kokonainen maa, kaupunki, alue, matkailukeskus tai 
yksittäinen matkailuyritys. Kohteet pitävät sisällään erilaisia perustekijöitä, joista 
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matkailutuotekokonaisuus muodostuu ja jotka houkuttelevat matkailijan kohteeseen 
sekä tyydyttävät heidän tarpeensa siellä. Kohteen osa-alueet ja niiden laadukkuus vai-
kuttavat matkailijan matkustuspäätökseen. Niitä ovat erilaiset vetovoimatekijät, joista 
kohteiden vetovoimaisuus muodostuu, palvelut, saavutettavuus, henkilöstö, imago ja 
hinta. (UNWTO 2007, 1–2, 9.) Kohteen attraktioita, eli vetovoimatekijöitä, on erilai-
sia. Luonnon omiin vetovoimatekijöihin kuuluvat esimerkiksi rannat, metsät ja järvet. 
Tapahtumat vetovoimatekijöinä pitävät sisällään esimerkiksi urheilutapahtumat ja 
taidefestivaalit. Vetovoimatekijöihin lukeutuvat samoin rakennetut rakennukset, ra-
kenteet ja paikat, joita ei ole suunniteltu varsinaisiksi nähtävyyksiksi, mutta jotka kui-
tenkin nykyään toimivat vetovoimatekijöinä. Tällaisia ovat esimerkiksi kirkot ja histo-
rialliset nähtävyydet. Rakennetut rakennukset, rakenteet ja paikat, jotka taas on varta 
vasten suunniteltu houkuttelemaan kävijöitä ja mukautettu heidän tarpeisiinsa toimivat 
myös vetovoimatekijöinä ja niihin kuuluvat esimerkiksi museot, teemapuistot ja käsi-
työkeskukset. (Swarbrooke 1995, 4–5.)  
 
Matkailun toimiala on monimutkainen ja hajanainen. Matkailijan matkakokemuksen 
laatuun kohteessa olon aikana vaikuttavat monet palvelut ja elämykset aina julkisista 
ja yksityisistä palveluista yhteisöjen vuorovaikutukseen, vieraanvaraisuuteen ja ympä-
ristöön. Näiden eri tekijöiden palvelun laatu riippuu muun muassa monen organisaati-
on yhteistyöstä. Eri alojen yhdistymisellä saadaan alueen toimijat yhteen, saavutetaan 
yhteiset tavoitteet ja varmistetaan kohteen elinkelpoisuus myös tulevaisuudessa. Yh-
teistyön lisäksi kohteen kehittämisessä tulee ottaa huomioon kaikki kohteen tekevät 
osa-alueet, sisältäen muun muassa kohteen perustekijät, markkinoinnin, palvelujen 
tuottamisen sekä tarkoitukseen soveltuvan toimintaympäristön luomisen (kuvio 4). 
Alueen kehittämisessä on myös tärkeää huomioida kestävän kehityksen mukainen 
matkailun edistäminen. (UNWTO 2007, 1–4.)  
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KUVIO 4. Kohteen kehittämiseen sisältyvät osa-alueet 
(UNWTO 2007, 4, muokattu) 
 
 
Infrastruktuurin kehittäminen 
Tarkoitukseen soveltuvan toimintaympäristön luominen on perustana matkailukohteen 
kehittämiselle ja johtamiselle. Kohteen markkinointi, elämysten tuottaminen ja ennen 
kaikkea asiakkaan palvelukokemus riippuvat pitkälti tarkoitukseen soveltuvasta mat-
kailuympäristöstä. Kohteen sosiaalisen, taloudellisen ja fyysisen toimintaympäristön 
täytyy toimia ennen kuin matkailijaa houkutellaan markkinoinnilla saapumaan kohtee-
seen. Toimintaympäristö sisältää muun muassa kohteen infrastruktuurin, henkilöstön, 
palvelut, teknologian ja järjestelmät. (UNWTO 2007, 4–5.) Matkailuyritysten toimin-
taedellytyksiä voidaan parantaa edistämällä ja tekemällä investointeja matkailualueen 
infrastruktuuriin, kuten teihin ja liikenneyhteyksiin, vesi- ja viemärijärjestelmään, 
virkistysalueisiin sekä turvallisuuspalveluihin. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 
21; UNWTO 2007, 23.) Hyvät liikenneyhteydet ovat kohteen saavutettavuuden kan-
nalta välttämättömiä, joten tiestön kehittämisessä tulee huomioida myös matkailualan 
tarpeet. Suomen matkailussa avainasemassa ovat juna- ja lentoliikenteen toimintaedel-
lytysten parantaminen. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 29–30.) Myös teknolo-
gian ja sähköisten järjestelmien kehittämiseen on syytä panostaa, sillä Internet-
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pohjaisten varauspalvelujen käytön kasvaessa matkailijan saatavilla on enemmän koh-
teiden palveluja (UNWTO 2007, 23). 
 
Yhteistyön lisääminen ja verkostoituminen 
Menestyvä matkailualue on riippuvainen vahvoista ja sitoutuneista kumppanuuksista 
sekä yhteisestä näkemyksestä, joten tavoitteiden saavuttamiseksi sidosryhmien on 
työskenneltävä yhteisten päämäärien eteen. Matkailun kehittämiseen tarvitaan monia 
julkisen ja yksityisen sektorin sidosryhmiä, joita voivat olla esimerkiksi majoitus-, 
ravintola- ja ohjelmapalveluyritykset, vetovoimatekijä-, kulttuuri- ja tapahtumaorgani-
saatiot, matkatoimistot sekä muut kaupungin matkailutoimijat. Alueen kehittämisessä 
on tärkeää huomioida matkailutoimijoiden yhteistyö muidenkin kuin matkailuun liit-
tyvien yritysten kanssa. Näiden erillisten toimijoiden linkittäminen yhteen voi auttaa 
vähentämään ylimääräistä vaivannäköä sekä tunnistamaan puutteita tai mahdollisuuk-
sia, joita ei ole ennen havaittu. Onnistunut yhteistyö ja alueen kehittäminen vaativat 
yhteistä tuotekehitystä, suunnittelua sekä organisaatioiden välisten toimintojen yhdis-
tämistä, jotta saadaan luotua sitoutumista ja kumppanuuksia. (UNWTO 2007, 6–7.) 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi kehittää verkostoitumista seudun toimijoiden 
välillä tekemällä esimerkiksi yhteistyötä matkailutoimijoista koostuvan markkinointi-
työryhmän kanssa. Lisäksi markkinointityöryhmän alla on vielä kaksi kohderyhmä-
työryhmää, jotka keskittyvät lapsiperheisiin tai aktiivisiin naisiin ja naisryhmiin. Jy-
väskylän seudun matkailumarkkinoinnin naiskohderyhmän kohdalla on silti vielä pal-
jon hyödyntämättömiä mahdollisuuksia. Yhteistyössä on edelleen kehitettävää, jotta 
eri palveluntarjoajat näkisivät yhteistyön mahdollisuuden ja sen, että eri palveluja pys-
tytään yhdistämään. Tärkeää olisi saada linkitettyä varsinaisten matkailualan yritysten 
kanssa yhteen toimijoita, jotka eivät perinteisesti ole kovin vahvasti lähteneet matkai-
lijoille profiloitumaan. Ihanteellisessa yhteistyössä ja palvelupaketeissa yhdistyisivät 
esimerkiksi neljä tai viisi eri tahoa aina seudun tanssikouluista erilaisten matkailukoh-
teiden tarjontaan. (Sarvilinna 2012b.) 
 
Kilpailuedun vahvistaminen 
Saavuttaakseen kilpailuetua matkailualueen on tarjottava erilaisia kokemuksia muihin 
verrattuna. Kohde voi erottautua kehittämällä sen vetovoimatekijöitä ja korostamalla 
samalla sen ainutlaatuisia tunnuspiirteitä. Lisäksi asiakkaalle tulee tuottaa laadukkaita 
29 
 
 
 
elämyksiä ja vastinetta rahalle varmistamalla, että kaikki näkökulmat matkailijan ko-
kemuksessa ovat tasokkaita ja yhtenäisiä. Siten matkailija saadaan tulemaan kohtee-
seen todennäköisemmin myös uudestaan. Tavoitteeseen päästään muun muassa yh-
teistyöllä sekä jokaisen toimijan omalla panoksella tuottaa asiakkaalle laadukas palve-
lukokemus. (UNWTO 2007, 9.) Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin uusi nais-
kohderyhmä antaa Jyväskylän seudulle kilpailuetua, sillä mikään muu alue ei lähesty 
kohderyhmää vastaavalla tavalla. Kohderyhmään panostaminen auttaa seutua erottau-
tumaan muista matkailuseuduista sekä menestymään laajan palvelutarjonnan keskellä. 
 
Palvelujen ja elämysten tuottaminen 
Kohteessa matkailijaan vaikuttavien palvelujen ja tuotteiden täytyy olla laadukkaita, 
sillä suurin osa asiakkaan kokemuksista tapahtuu kohteessa ollessaan. Elämykselli-
syys on yhä tärkeämpänä tekijänä matkakokemuksessa, joten ainutlaatuisten elämys-
ten tuottaminen on tärkeää palveluja kehitettäessä. Matkailijan kokema palvelun laatu 
pitää varmistaa monesta eri näkökulmasta. Kohteen yhteistyötä, tapahtumia, vetovoi-
matekijöitä ja palveluja tulee kehittää ja johtaa laadun varmistamiseksi. Palvelulupa-
ukset pitää täyttää ja jopa ylittää, jotta palvelukokemus on asiakkaalle onnistunut. Yk-
sittäiset yritykset ovat ensisijaisesti omalla toiminnallaan vastuussa matkailijoiden 
palvelujen ja elämysten tuottamisesta sekä niiden laadukkuudesta. (UNWTO 2007, 4–
6.)  
 
Tuotekehitys ja matkailupalvelujen paketointi 
Menestyvä matkailuala riippuu kelvollisista palveluista ja asiakkaista, jotka ovat val-
miita maksamaan niistä. Tuotteen tekevät ensisijaisesti ne vetovoimatekijät, joiden 
vuoksi matkailija haluaa vierailla kohteessa. Lisäksi tuotteen tekevät ne palvelut, jotka 
on usein kehitetty tukemaan vetovoimatekijöitä ja jotka eivät ole ensisijaisia motivaa-
tiotekijöitä matkustaa. Niitä ovat esimerkiksi majoitus-, ravintola- ja kuljetuspalvelut. 
Siksi on tärkeää kehittää ja laajentaa vetovoimatekijöitä trendien ja markkinatilanteen 
kehityksen mukaan. (UNWTO 2007,10, 21.) 
 
Muuttuva matkailuala vaatii matkailuyrityksiltä jatkuvaa tuotekehitystä ja ajan tasalla 
pysymistä. Onnistunut tuotekehitystyö auttaa yrityksiä menestymään luomalla uusia 
tuotteita ja parantamalla olemassa olevien tuotteiden laatua. Tuotekehityksen tavalli-
simpia syitä ovat lisämyynnin saaminen, markkinatilanteen muutos, asiakkaiden 
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muuttuneet kulutustottumukset ja kilpailutilanne. Yrityksen myyntiä voidaan lisätä 
kehittämällä uusia tai uudistettuja tuotteita vanhoille tai uusille asiakkaille. Lisäksi 
markkinoille syntyy jatkuvasti uutta kysyntää, johon yritysten kannattaa vastata kehit-
tämällä niin ikään uusia tuotteita. Tuotetarjontaa suunniteltaessa on syytä ottaa huo-
mioon kuluttajakäyttäytymisessä tapahtuvat muutokset, sillä kulutustottumukset ovat 
nykyään muutosherkkiä. (Komppula & Boxberg 2005, 94.) Markkinatilanteen ja ku-
luttajakäyttäytymisen selvittämisen lisäksi matkailuyritysten tuotekehitystä, kannatta-
vuutta ja liiketoimintaosaamista voidaan kehittää esimerkiksi liiketoimintamallien ja 
strategian suunnittelulla sekä tuotteiden, palvelujen, tuotannon ja henkilöstön kehittä-
misellä. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 20.)  
 
Matkailutuotteiden paketoinnilla kohteen palveluista voidaan tehdä yksittäisiä osioita 
houkuttelevampia ja siten saadaan kasvatettua niiden myyntiä. Matkailupakettien 
avulla matkailija saadaan todennäköisesti käyttämään kohteen palveluja laajemmin, 
sillä mukana on usein monia yrityksiä matkailualan lisäksi muiltakin aloilta. Kokoa-
malla alueen hajanaista palvelutarjontaa esimerkiksi teemaltaan yhtenäisiksi paketeik-
si matkailijan ei tarvitse kuluttaa aikaa etsimällä omia kiinnostuksen kohteita vastaa-
via palveluja matkailukohteen tarjonnasta. Valmiiden pakettien ostaminen on myös 
matkailijalle helpompaa myynnin keskityttyä tiettyyn kanavaan ja usein edullisempaa 
kuin erikseen ostetut palvelut. Matkailijan ja palveluntarjoajan kannalta onnistunut 
palvelupaketti onkin teemaltaan yhtenäinen sekä hinnaltaan edullisempi kuin erikseen 
ostettuna. (Kolb 2006, 182–184.) 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi toimii seudun tuotekehityksessä hyvänä ta-
hona antaen vinkkejä ja johdatellen yrityksiä yhteen, jotta esimerkiksi naiskohderyh-
mälle saadaan kehitettyä uusia palvelupaketteja. Seudulla on paljon pirstaloitunutta 
tarjontaa naismatkailijoille, joten erillisiä palveluja tulee koota yhtenäisiksi ja veto-
voimaisiksi palvelupaketeiksi. Siten naismatkailijoilla on paremmat mahdollisuudet 
tutustua seudun tarjontaan ja ostaa yhtenäisiä paketteja yhden kanavan kautta. 
 
Markkinoinnin tehostaminen 
Markkinoinnilla tarkoitetaan toimintoja, joilla tiedotetaan tarjolla olevista palveluista 
ja toimitetaan ne kuluttajille tyydyttääkseen heidän tarpeensa ja toiveensa.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
Matkailumarkkinoinnilla edistetään matkailupalvelujen kauppaa ja tuotantoa kohdis-
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tamalla toiminnot matkailukuluttajiin. Kohteen matkailua edistettäessä on keskeistä 
huomioida minkä tekijöiden varaan kohdeimago rakennetaan. (Vuoristo 2002, 168.) 
Nykyaikaisessa markkinoinnissa painotetaan markkinoilla pysymistä, eli asiakassuh-
teiden ylläpitämistä ja kehittämistä. Lähtökohtana on verkosto-osaaminen ja suhteet 
verkoston toimijoihin. Markkinointitoimet näkyvät viiveellä, joten markkinointi tulisi 
nähdä investointina. Tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii pitkäjänteistä suunnit-
telua, sillä matkailumarkkinat ovat jatkuvien muutosten alaisena. (Puustinen & Rouhi-
ainen 2007, 21–24.)   
 
Asiakkaan palvelukokemuksen aikana ja sen jälkeen tehtävillä markkinointitoimenpi-
teillä on merkittävä vaikutus palvelukokemuksen laatuun, vaikka markkinointi keskit-
tyykin usein palvelukokemusta edeltävään aikaan. Matkailutuote on asiakkaan näkö-
kulmasta usein vaikeasti ja palasina ostettava, joten vuorovaikutuksen saavuttamiseen 
tarvitaan tehokkaat kanavat. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 24–26.)  Matkailukohdet-
ta tulee mainostaa ja myydä tarkoituksenmukaisten kanavien kautta, jotta matkailijan 
huomio saadaan kiinnitettyä tehokkaasti.  Markkinointiviestinnän tarkoituksena on 
houkutella matkailijoita kohteeseen tuomalla esille esimerkiksi kohteen vetovoimate-
kijöitä ja siten lisätä matkailijoiden määrää alueella. Markkinointia voidaan tukea 
kampanjoilla, varauskanavien helppokäyttöisyydellä, asiakkuudenhallinnalla ja neu-
vontapalveluilla. (UNWTO 2007, 5.) 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi on vastuussa Jyväskylän seudun vapaa-ajan 
matkailumarkkinoinnista kotimaan markkinoilla, joten sillä on tärkeä osa houkutella 
matkailijoita alueelle ja siten edistää matkailua Jyväskylän seudulla. Sen tulee varmis-
taa tarpeeksi houkuttelevan ja huomion kiinnittävän markkinointiviestinnän toteutta-
minen, jotta matkailijat saadaan tulemaan seudulle. Jyväskylän seudun matkailumark-
kinointi edistää seudun ympärivuotista matkailua kohdistamalla markkinointiviestin-
tää kahdelle pääkohderyhmälleen eri aikoina. Lisäksi matkailumarkkinoinnissa teh-
dään yleisimagomainontaa, jonka avulla tuodaan esille seudun imagotekijöitä. 
 
Osaamisen kehittäminen ja kestävän kehityksen huomioiminen 
Matkailuala on suuri ja merkittävä työllistäjä, ja alan odotetaan työllistävän yhä use-
ampia myös tulevaisuudessa. Toimialalle tarvitaan hyvien ammatillisten valmiuksien 
omaavia moniosaajia vaativien asiakkaiden palvelemiseen sekä vieraiden kulttuurien 
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ja kielien osaamiseen. (Suomen matkailustrategia 2020 2010, 21.) Matkailijan matka-
kokemukseen vaikuttaa pitkälti koettu palvelun laatu sekä henkilökohtainen vuorovai-
kutus kohteessa. Tämän vuoksi matkailijoita palvelevien työntekijöiden vuorovaiku-
tustaitoja ja osaamista täytyy kehittää. (UNWTO 2007, 23.) 
 
Matkailun kehittäminen kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti vaatii huolellis-
ta suunnittelua, jottei matkailu vahingoittaisi matkailukohteen ympäristöä. Kestävä 
matkailukehitys huomioi matkailun vaikutukset kohteen ympäristölle, taloudelle ja 
paikallisille asukkaille. Se myös ylläpitää ja edistää matkailuvaroja niin matkailijoiden 
kuin paikallistenkin asukkaiden nykyiset ja tulevat tarpeet huomioiden. Huomioon 
tulee ottaa etenkin kaavoitus, liikenneratkaisut ja reitistöt sekä energia-, vesi- ja jäte-
huoltoratkaisut. Haasteena on löytää toimintatavat, joilla kohteen matkailutoimijat 
voivat tuottaa matkailijoille laadukkaan kokemuksen kuitenkaan vahingoittamatta 
ympäristöä tai paikallisten asukkaiden elämää, perinteitä ja arvoja. Vastuullisen mat-
kailun periaatteet kannustavat matkailutoimijoita kasvattamaan liiketoimintaa samalla 
ympäristöä kunnioittaen sekä tarjoten sosiaalisia ja taloudellisia hyötyjä paikallisille 
asukkaille. (UNWTO 2007, 9, 12–14.)  
 
 
6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
 
6.1 Tutkimusongelma 
 
Tutkimuksen lähtökohtana on tutkimusongelma, joka pyritään ratkaisemaan tai johon 
pyritään saamaan vastaus. Tutkimusongelman ratkaisuun tarvitaan tietoa, joka auttaa 
ongelman ratkaisussa. Tutkimuksen alussa on määriteltävä, mistä ongelman ratkai-
suun tarvittava tieto hankitaan ja miten se kerätään. Tutkimusongelma ohjaa siis pää-
töksentekoa tarvittavasta tiedosta ja tiedonkeruumenetelmästä. (Kananen 2008, 11.) 
Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara määrittelevät, että tutkimusongelmat esitetään tavalli-
sesti kysymysmuotoisesti ja ne voidaan jakaa yleisluonteiseen kysymykseen pääon-
gelmaksi sekä tarkentaviin kysymyksiin alaongelmiksi (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2009, 126–129). Myös tämän tutkimuksen tutkimusongelmat voidaan jakaa yleisluon-
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toiseen kysymykseen pääongelmaksi ja tarkentaviin kysymyksiin alaongelmiksi, kuten 
alla on esitetty.  
 
Pääongelma 
Mikä on tyypillistä naisryhmien matkustamiselle ja matkan suunnittelulle kotimaassa? 
 
Alaongelmat 
Mitä toiveita naiskohderyhmällä on matkallaan naisryhmän kanssa? 
Mistä naisryhmät etsivät tietoa naisryhmän kotimaan matkaa varten? 
Mitä motiiveja naiskohderyhmällä on matkalle lähtöön naisryhmän kanssa? 
 
6.2 Tutkimusmenetelmä 
 
Tutkimuksen tarkoitus ohjaa tutkimusstrategisia valintoja. Sopivaa tutkimusstrategiaa 
pohdittaessa voidaan miettiä, onko tutkimuksen tarkoitus kartoittaa, selittää, kuvailla 
vai ennustaa tutkittavaa ilmiötä. Yhteen tutkimukseen voi sisältyä useampikin tarkoi-
tus ja se voi myös muuttua tutkimuksen edetessä. (Hirsjärvi ym. 137–139.) Tämän 
opinnäytetyön tutkimus on kartoittava ja kuvaileva. Tutkimuksesta tekee kartoitta-
van se, että tutkimuksen avulla etsitään uusia näkökulmia ja selvitetään vähän tunnet-
tua ilmiötä. Tutkimuksessa kartoitetaan muun muassa naisryhmille tyypillistä matkus-
tamista kotimaassa, siihen sisältyvää tiedonhakua sekä naiskohderyhmän toiveita mat-
kallaan naisryhmän kanssa. Tutkimuksessa myös kuvaillaan naisryhmille tyypillisessä 
matkustamisessa esiin tulevia näkyvimpiä käyttäytymismuotoja sekä dokumentoidaan 
ilmiöstä keskeisiä ja kiinnostavia piirteitä. Tutkimuksen tarkoituksena on siis tutkia, 
mikä on ominaista naisryhmien matkustamiselle ja matkan suunnittelulle. Kuvaileva 
tutkimus voi olla esimerkiksi kvantitatiivinen tai survey-tutkimus. (Hirsjärvi ym. 137–
139.) 
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusmenetelmä tarkoittaa tutkimustapaa, joka 
pyrkii yleistämään. Tutkimusta varten määritellään perusjoukko, josta poimitaan edus-
tava otos. Otoksen on oltava sitä suurempi, mitä tarkemmin otoksen avulla saatujen 
tulosten halutaan vastaavan perusjoukon lukuja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kes-
keisiä asioita ovat muun muassa aineiston saattaminen tilastollisesti käsiteltävään 
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muotoon sekä päätelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, 
kuten kuvaillen tuloksia prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjärvi ym. 2009, 140, 180.) 
 
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa määrän ja yleistysten sijaan lähtö-
kohtana on todellisen elämän kuvaaminen, ja kohdetta pyritään tutkimaan mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti. Siksi kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kootaan luon-
nollisissa, todellisissa tilanteissa ja menetelminä käytetään esimerkiksi erilaisia haas-
tatteluita ja havainnointia. Tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti 
ja tapauksia käsitellään ainutlaatuisina. (Hirsjärvi ym. 2009, 161, 164.) 
 
Tämän työn tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus ja kysely toteu-
tettiin sähköisesti puolistrukturoituna kyselynä. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä 
mahdollisti laajan tutkimusaineiston keruun ja useiden asioiden kysymisen suurelta 
joukolta. Tutkimusmenetelmän käytön ansiosta aineiston analysointi voitiin tehdä 
myös nopeasti ja tehokkaasti. Kvantitatiivisella tutkimuksella pystyttiin siis selvittä-
mään parhaiten mahdollisimman monen naisen käyttäytymismalleja ja motiiveja en-
nen matkalle lähtöä, jotta jatkossa markkinointiviestintä saataisiin kohdennettua tälle 
kohderyhmälle tehokkaammin. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla voitiin 
myös selvittää useiden naisvastaajien mielipiteitä kuvitteellisista pakettivaihtoehdoista 
ja naistyypeistä, joka auttaa esimerkiksi erilaisten palvelupakettien jatkokehittelyssä. 
 
Puolistrukturoidun kyselylomakkeen rakenne 
Opinnäytetyön tutkimusaineisto hankittiin puolistrukturoidulla verkkokyselylomak-
keella (kyselylomake liitteenä 2), joka sisälsi monivalintakysymyksiä sekä muutamia 
avoimia kysymyksiä. Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisenä menetelmänä. 
Termillä survey tarkoitetaan muun muassa sellaisia kyselyn muotoja, joissa aineisto 
kerätään standardoidusti kysymällä kaikilta vastaajilta asioita täsmälleen samalla ta-
valla. Survey-tutkimuksessa standardoidun aineiston keruun lisäksi kohdehenkilöt 
muodostavat otoksen tietystä perusjoukosta. Kyselytutkimuksen avulla voidaan kerätä 
laaja tutkimusaineisto ja menetelmä on tehokas. (Hirsjärvi ym. 2009, 193–195.) 
 
Kyselylomakkeen suunnittelu ja rakentaminen lähti toimeksiantajalta tulleiden toivei-
den mukaan, eli niiden asioiden pohjalta, jotka olisivat tärkeimpiä selvittää. Kyselyn 
rakentamisessa oli otettava huomioon, että kysymyksiin saatujen vastausten perusteel-
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la naiskohderyhmän markkinointiviestintää pystyttäisiin kohdentamaan tehokkaam-
min oikeissa kanavissa sekä palveluja kehittämään kohderyhmälle sopivampaan suun-
taan. Kyselylomakkeen haluttiin esimerkiksi sisältävän kysymyksiä matkaan liittyväs-
tä tiedonhausta ja kokemuksista naisryhmän kanssa matkustamisesta. Kysymysten 
avulla oli myös tarkoitus selvittää naisten mielipiteitä naistyypeistä ja pakettivaih-
toehdoista.  
 
Kyselylomake sisälsi eniten monivalintakysymyksiä, joissa oli valmiit vastausvaihto-
ehdot, sekä muutamia avoimia kysymyksiä, joissa oli tyhjä tila vastausta varten. Lo-
makkeessa oli myös strukturoidun kysymyksen ja avoimen kysymyksen välimuotoja, 
joissa valmiiden vastausvaihtoehtojen jälkeen esitettiin avoin kysymys, kuten ”jokin 
muu, mikä”. Tällaiset kysymykset antoivat vastaajalle mahdollisuuden sanoa todelli-
sen mielipiteen, mikäli mieleistä vaihtoehtoa ei löytynyt valmiiden vastausvaihtoehto-
jen joukosta. Kysely jaettiin kahteen osaan siten, että varsinainen kysely oli erillinen 
arvonta- ja yhteystietolomakkeeseen nähden (yhteystieto- ja arvontalomake liitteenä 
3). Tämä mahdollisti sen, että vastaajat saivat vastata kyselyyn anonyyminä ja vasta-
usten lähettämisen jälkeen kysely ohjautui omalle sivulleen yhteystietojen jättämistä 
varten. Jättämällä yhteystiedot vastaajilla oli mahdollisuus osallistua arvontaan ja saa-
da halutessaan sähköpostitse naisryhmille suunnattua markkinointiviestintää Jyväsky-
län Seudun Matkailulta. Ketään yhteystiedot jättänyttä vastaajaa ei voitu siis yhdistää 
mihinkään tiettyyn vastauslomakkeeseen. Yhteystietolomakkeen lopussa mainittiin 
vielä siitä, että tietoja käsitellään luottamuksellisesti. 
 
6.3 Aineiston keruu 
 
Opinnäytetyön tutkimusaineisto kerättiin Internet-pohjaisena kyselynä Digium Enter-
prise -ohjelmalla. Aineiston keruumenetelmä mahdollisti riittävän laajan tutkimusai-
neiston keräämisen ja tulosten raportoinnin. Verkkopohjaisen kyselyn levittäminen oli 
myös helppoa Internetissä. Ennen kyselyn julkistamista lähetettiin vielä kutsu testi-
kyselyyn työn toimeksiantajalle, eli Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin Su-
sanne Sarvilinnalle ja Sini Tirroselle, sekä matkailutoimiston päällikölle Maija Nurmi-
selle. Testauksesta saadun palautteen perusteella kyselyä muokattiin vielä hieman en-
nen lopullista julkaisua.  
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Kysely jaettiin Jyväskylän Seudun Matkailun kotisivuilla, Jyväskylän Seudun Matkai-
lun Facebook-sivuilla, Hotelli Yöpuun Facebook-sivuilla sekä Jyväskylän kaupungin-
teatterin Facebook-sivuilla. Naisvastaajia tavoiteltiin siis enimmäkseen sosiaalisen 
median kautta. Vastaajiksi haluttiin etenkin naisia, jotka olivat kiinnostuneita matkus-
tamisesta ja yhdessäolosta sekä halusivat olla mukana antamassa mielipiteensä Jyväs-
kylän seudun matkailupalvelujen kehittämisessä. Kyselyn vähimmäisvastausmääräksi 
asetettiin sata vastausta, eli juuri sen verran kuin kvantitatiiviseen kyselytutkimuksen 
kannalta oli oleellista. Tällä vastausmäärällä tutkimusaineistoa voitiin jo yleistää ja 
aineistoa pitää luotettavana. Facebook-sivuilla kyselyyn johtavan linkin ohessa oli 
lyhyt saateteksti, joka johdatteli naiskohderyhmää avaamaan linkin ja vastaamaan 
kyselyyn: ”Hei nainen! Tule mukaan kehittämään naisille kohdennettuja matkailupal-
veluja Jyväskylän seudulla. Kaikkien kyselyyn osallistuneiden kesken arvomme vii-
konlopun teatteriloman neljälle.” Kohderyhmää motivoitiin osallistumaan kyselyyn 
mainitsemalla osallistujien kesken arvottavasta palkinnosta sekä vastaamisen vaikut-
tavan myös seudun matkailupalvelujen kehittämiseen.  Kyselyn oli tarkoitus olla 
avoinna noin kuukauden ajan, tai kunnes vähintään sata vastausta saataisiin kerättyä. 
Tavoitevastausmäärä täyttyi jo kahden viikon jälkeen kyselyn avaamisesta, mutta toi-
meksiantajan toiveena oli pitää kyselyä auki vielä hieman pidempään. Kyselyyn saa-
tiin lopulta yhteensä 207 vastausta ajalla 16.10–14.11., joten tavoitevastausmäärä lä-
hes kaksinkertaistui ja määrää voitiin pitää riittävänä. 
 
6.4 Aineiston analysointi 
 
Aineiston analysointivaihe on yksi tutkimuksen ydinasioista, sillä siinä vaiheessa sel-
viää, minkälaisia vastauksia ongelmiin saadaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen analyy-
sin ajatellaan usein etenevän vaiheittain aineiston kuvaamisesta, luokittelemisesta ja 
yhdistämisestä aineiston selittämiseen. Selittämiseen pyrkivässä analyysitavassa käy-
tetään usein tilastollista analyysia ja päätelmien tekoa. Tarkoituksena on ensisijaisesti 
valita analyysitapa, joka tuo parhaiten vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtävään. 
On tärkeää muistaa, että tutkimustulosten analysointi ei yksinään riitä, vaan niitä on 
myös selitettävä ja tulkittava. Lisäksi analyysin tuloksia tulisi pohtia ja tehdä niistä 
omia johtopäätöksiä. (Hirsjärvi ym. 2009, 223–224, 229.) 
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Kyselyn sulkeuduttua jokainen vastauslomake käytiin läpi ja katsottiin, ettei vastaus-
ten joukossa ollut puutteellisia lomakkeita. Lomakkeiden tarkastamisen jälkeen todet-
tiin, että kaikki vastauslomakkeet voitiin ottaa mukaan tutkimustuloksiin. Digium-
ohjelma raportoi tulokset yhteen, joten osa tuloksista saatiin lähes valmiina taulukoina 
ja osa tuloksista ristiintaulukoitiin keskenään. Taulukot siirrettiin Digiumista Power-
point-ohjelmaan muokkaamista varten. Aluksi tulokset oli tarkoitus suodattaa siten, 
että naisryhmän kanssa aiemmin matkustaneiden vastaukset käsiteltäisiin erillisenä 
ryhmänä niihin nähden, jotka eivät olleet aiemmin matkustaneet naisryhmän kanssa. 
Tulokset eivät kuitenkaan juurikaan eronneet näiden kahden ryhmän välillä, joten ne 
käsiteltiin yhdessä. Tuloksissa kuitenkin mainittiin erikseen jos erot olivat joidenkin 
vastausten kohdalla merkittävämpiä. Avoimet vastaukset ryhmiteltiin yhtenäisiksi 
teemoiksi raportointia varten ja useimmiten toistuvat vastaukset tuotiin tulosten rapor-
toinnissa esiin. 
 
6.5 Aineiston luotettavuus 
 
Kananen korostaa, että kvantitatiivisessa opinnäytetyössä tulee aina arvioida työn luo-
tettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta on tärkeää arvioida, koska tehdystä tutkimuk-
sesta on tarkoitus saada mahdollisimman luotettavaa tietoa ja virheiden syntymistä 
halutaan välttää. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida käsitteillä reliaabelius 
ja validius. (Kananen 2008, 79.) 
 
Tutkimuksen tuloksia voidaan pitää reliaabeleina, jos ne ovat toistettavissa, eivätkä 
saadut tulokset johdu sattumasta. Tulokset voidaan todeta reliaabeleiksi, jos saman 
henkilön tutkiminen eri tutkimuskerroilla johtaa samaan tulokseen tai useampi arvioija 
päätyy samanlaiseen tulokseen. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Vilkan mukaan tutkimuk-
sen reliabiliteetissa tarkastellaan etenkin mittaukseen liittyviä asioita ja tarkkuutta 
tutkimuksen toteutuksessa. Tutkimuksen reliabiliteettia arvioidaan muun muassa saa-
dun vastausprosentin avulla sekä sillä, miten onnistuneesti tutkimuksen otos edustaa 
perusjoukkoa, eli mikä on otoskoko ja laatu. (Vilkka 2007, 149–150.) Kananen toteaa 
opinnäytetyössä kuitenkin riittävän, kun eri vaiheet on raportoitu ja ratkaisut perustel-
tu, jolloin prosessin aukottomuus voidaan todeta alusta loppuun (Kananen 2008, 83). 
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Validiuksella tarkoitetaan pätevyyttä, eli tutkimusmenetelmän tai mittarin kykyä mi-
tata sitä, mitä sen pitääkin mitata. Mittari voi aiheuttaa tuloksiin virheitä, jos esimer-
kiksi tutkijan ja vastaajan käsitykset kyselylomakkeen kysymyksistä poikkeavat toisis-
taan. Virheitä voidaan välttää käyttämällä oikeaa tutkimusmenetelmää ja mittaria sekä 
mittaamalla oikeita asioita. (Hirsjärvi ym. 2009, 231–232.) Tutkimuksen validiteetissa 
arvioinnin kohteena on muun muassa se, miten tutkija on operationalisoinut teoreetti-
set käsitteet arkikielelle sekä miten kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisältö ja 
muotoilu ovat onnistuneet (Vilkka 2007, 150). 
 
Hirsjärven ym. mukaan useiden menetelmien käytöllä tutkimuksessa voidaan tarken-
taa tutkimuksen validiutta, jolloin tutkimusmenetelmien yhteiskäyttöä kutsutaan trian-
gulaatioksi. Yksi menetelmä voi jättää aukkoja tiedonkeruuseen, joten on perusteltua 
täydentää niitä toisella menetelmällä. (Hirsjärvi ym. 2009, 233.)  Esimerkiksi valmiita 
vastausvaihtoehtoja sisältävän strukturoidun kysymyksen viimeiseksi vaihtoehdoksi 
voidaan jättää avoin kysymys ”jokin muu, mikä”. Siten avoimella vaihtoehdolla voi-
daan saada vastauksia, joita ei osattu ennakoida kysymystä laadittaessa. (Kananen 
2008, 84.) 
 
Tämän tutkimuksen tuloksia voidaan pitää reliaabeleina, sillä tutkimuksen kyselyyn 
saatiin vastauksia lähes kaksinkertainen määrä tavoitteeseen nähden. Tavoitteeksi ase-
tettiin sata vastausta, mutta vastauksia saatiin lopulta yhteensä 207. Lisäksi kyselyyn 
saatiin mukaan erilaisia vastaajia useita näkökulmia huomioiden, sillä kysely oli 
avoinna erilaisten organisaatioiden Facebook-sivuilla. Tutkimuksen kyselylomake 
sisälsi useita strukturoituja kysymyksiä valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kaikkia saa-
tavia vastauksia oli kuitenkin mahdoton ennakoida, joten moni kysymys sisälsi avoi-
men ”jokin muu, mikä” -vastausvaihtoehdon. Se lisäsi tutkimuksen validiutta mahdol-
listaen vastaajille sellaiset vastaukset, joita kysymyslomaketta suunniteltaessa ei oltu 
huomioitu. Tutkimuksen validiutta lisäsi myös kyselylomakkeen huolellinen suunnit-
telu yhdessä toimeksiantajan kanssa, jolloin sen suunnittelussa otettiin huomioon use-
ampia näkökulmia. Lisäksi työn toimeksiantaja sekä Jyväskylän Seudun Matkailun 
toimistopäällikkö testasivat kyselyä ennen sen julkistamista, jotta mahdolliset virheet 
voitiin havaita ennen kyselyn lopullista julkaisua. Kyselylomakkeen suunnittelussa 
kysymykset pyrittiin muotoilemaan arkikielelle, jotta vastaajat ymmärtäisivät ne mah-
dollisimman hyvin ja samalla tavalla kuin kyselyä laadittaessa oli ajateltu. 
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7 TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mikä on tyypillistä naisryhmien matkustamisel-
le ja matkan suunnittelulle kotimaassa. Tarkoituksena oli siis tutkia, mitä toiveita 
naiskohderyhmällä on matkallaan naisryhmän kanssa, mistä he etsivät tietoa matkaa 
varten ja mitä motiiveja heillä on matkalle lähtöön naisryhmän kanssa. Tässä luvussa 
esitellään tutkimuksen tulokset. Tutkimustulokset on havainnollistettu prosenttiluvuil-
la tai muilla arvoilla avoimia vastauksia lukuun ottamatta. Tutkimustulokset on jaettu 
eri osioihin kyselylomakkeen rakenteen mukaan. Tulosten esittäminen aloitetaan taus-
tatiedoista, joihin kuuluvat muun muassa vastaajien ikä, asuinpaikka ja ammatti. Toi-
sessa osiossa esitetään tuloksia niistä asioista, jotka ovat tyypillisiä naisryhmien mat-
kustamiselle kotimaassa. Lisäksi siinä käsitellään tuloksia naisryhmille tyypillisestä 
matkan suunnittelusta ja erityisesti siihen liittyvästä tiedonhausta. Toisessa osiossa 
kerrotaan myös naiskohderyhmän toiveista matkallaan naisryhmän kanssa. Kolman-
nessa osiossa esitellään tulokset naistyypeistä, jotka kuvasivat vastaajia parhaiten 
matkailijoina. Lopussa käsitellään tuloksia eri pakettivaihtoehdoista ja niiden kiinnos-
tavuudesta. Viimeisessä osiossa otetaan vielä lähempään tarkasteluun kaksi naistyyp-
piä, jotka kuvasivat vastaajia parhaiten matkailijoina. 
 
7.1 Taustatiedot 
 
Tutkimukseen osallistui yhteensä 207 naisvastaajaa, joista suurin osa (54 vastaajaa) 
oli 35–44-vuotiaita (kuvio 5). Toiseksi eniten vastaajia oli 25–34-vuotiaiden ikäluo-
kasta (47 vastaajaa), kun taas 45–54-vuotiaita ja 55–64-vuotiaita oli molempia 41. 
Nuorempia vastaajia kyselyyn osallistui melko vähän, sillä 18–24-vuotiaita oli vain 22 
ja alle 18-vuotiaita vain kaksi. Nuorempia lukuun ottamatta vastaajien ikä jakaantui 
siis melko tasaisesti kaikkien ikäluokkien kesken. Vastaajien saaminen monesta eri 
ikäryhmästä on kohderyhmän kannalta hyvä asia, sillä Jyväskylän seudun matkailu-
markkinoinnin Susanne Sarvilinnan mukaan naisille kohdistetussa matkailumarkki-
noinnissa ei haluta rajata pois mitään tiettyä ikäryhmää. Erilaisilla kampanjoilla voi-
daan tietenkin erikseen lähestyä erilaisia naisia. 25–64-vuotiaat ovat kuitenkin hyvin 
potentiaalisen ikäisiä uuden naiskohderyhmän kannalta, joten tähän ikäryhmään kuu-
luvien naisten tuloksia tarkastellaan vielä lähemmin myöhempänä. 
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KUVIO 5. Vastaajien ikäjakauma 
 
 
Kyselyyn vastanneista noin puolet ilmoitti asuinalueekseen Keski-Suomen, 17 % Ete-
lä-Suomen, 14 % Länsi-Suomen ja 9 % Itä-Suomen. Pohjois-Suomesta ja Lapista oli 
yhteensä 8 % vastaajista. Vastaajien asuinalueen painottuminen Keski-Suomeen selit-
tyy pitkälti sillä, että kyselylomake jaettiin Keski-Suomen alueen toimijoiden kautta. 
Kyselyyn osallistuneista yli puolet kuului palkansaajien joukkoon, ja vastaajista toi-
seksi eniten oli opiskelijoita (kuvio 6). Tilapäisesti pois työelämästä muun muassa 
äitiysloman, hoitovapaan tai sairausloman vuoksi olevia sekä eläkeläisiä oli vastaajien 
joukossa molempia yhtä paljon. Yrittäjiä ja työttömiä oli vastaajien joukossa niin 
ikään molempia saman verran. Naiskohderyhmän kannalta palkansaajat ovat potenti-
aalisia matkailijoita, sillä heillä on todennäköisesti enemmän varaa käyttää matkailuun 
kuin esimerkiksi opiskelijoilla tai työttömillä. Palkansaajilla voi olla myös enemmän 
kiinnostusta lähteä lyhyelle kaupunkilomalle rentoutumaan kiireisen arjen keskellä. 
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KUVIO 6. Vastaajien ammatti 
 
 
Vastaajista 74 % ilmoitti olevansa parisuhteessa, ja jäljelle jäävät 26 % eivät siten 
olleet parisuhteessa. Vastaajista 42 %:lla oli 1–2 lasta, 20 %:lla 3–4 lasta, mutta 38 
%:lla vastaajista ei ollut lapsia ollenkaan. Vastaajista suurin osa oli siis parisuhteessa 
ja enemmistöllä oli lapsia. Lapsettomat naiset ovat potentiaalinen kohderyhmä, sillä 
lapset eivät vaikuta matkusteluun ja heillä on siten paremmat mahdollisuudet lähteä 
matkalle naisryhmän kanssa. Kuten aiemmin mainittiin, Bergströmin ja Leppäsen 
(2009, 102) mukaan demografisilla tekijöillä on tärkeä merkitys kuluttajakäyttäyty-
mistä analysoitaessa, sillä ne selittävät osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiive-
ja hankkia tuotteita. Tuloksista ilmeni esimerkiksi iän vaikuttavan naisten tiedonha-
kuun ennen matkaa, joten sitä tarkastellaan tuloksissa myöhemmin. 
 
7.2 Matkustaminen naisryhmän kanssa kotimaassa 
 
Kyselyyn osallistuneilta oli olennaista selvittää, olivatko he matkustaneet aiemmin 
naisryhmän kanssa. Vastaajista 83 % oli matkustanut aiemmin naisryhmssä ja vain 17 
% ei ollut koskaan matkustanut naisryhmän kanssa kotimaassa. Jos vastaajat eivät 
olleet matkustaneet aiemmin naisryhmässä, heitä pyydettiin vastaamaan kysymyksiin 
siitä näkökulmasta, miten he tekisivät, jos matkustaisivat naisryhmän kanssa. Tuloksia 
tarkasteltiin aluksi siten, että naisryhmän kanssa aiemmin matkustaneet käsiteltiin 
erikseen niihin nähden, jotka eivät olleet aiemmin matkustaneet naisryhmän kanssa. 
Tulokset olivat kuitenkin melko samansuuntaisia näissä kahdessa ryhmässä, joten ne 
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käsiteltiin lopulta yhdessä. Tuloksissa on kuitenkin mainittu erikseen, jos ryhmien 
vastaukset erosivat merkittävästi toisistaan. 
 
Millaisen naisryhmän kanssa vastaajat ovat matkustaneet 
Vastaajia pyydettiin kertomaan, millaisen naisryhmän kanssa he ovat matkustaneet tai 
vastaavasti haluaisivat matkustaa, jos eivät olleet aiemmin matkustaneet naisryhmän 
kanssa. Vastausvaihtoehdoista sai valita useamman vaihtoehdon (kuvio 7). Selvästi 
suurin osa vastaajista oli matkustanut tai haluaisi matkustaa ystävien kanssa (81 %), 
toiseksi eniten työkavereiden kanssa (34 %) ja kolmanneksi eniten harrastuskaverei-
den kanssa (19 %). Vastaajista 7 % ilmoitti matkustaneensa tai haluavansa matkustaa 
jonkin muun ryhmän, kuten sukulaisnaisten kanssa. Jokin muu -vastausten joukossa 
eniten mainintoja saivat äiti, tyttäret ja sisaret. Naisten, jotka eivät olleet aiemmin 
matkustaneet naisryhmän kanssa, vastaukset erosivat ylläolevista tuloksissa siten, että 
he haluaisivat matkustaa mieluiten ystävä- tai harrastusryhmän kanssa, jolloin työ- ja 
yhdistysryhmän kanssa matkustamista ei pidetty niin kiinnostavana. Tuloksista voi-
daan päätellä, että vapaa-ajan matkalla naiset haluavat keskittyä eniten ystävien kans-
sa lomailuun, sillä heitä ei välttämättä ole aikaa tavata niin usein arkena. 
 
 
 
 
KUVIO 7. Naisryhmä, jonka kanssa vastaajat ovat matkustaneet 
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Matkustettaessa naisryhmän kanssa ryhmän koko on ollut tai vastaajat haluaisivat sen 
olevan useimmiten 2–4 henkilöä ja seuraavaksi useimmiten 5–7 henkilöä (kuvio 8). 
Kovin moni vastaajista ei ole matkustanut tai ei haluaisi matkustaa isommassa ryh-
mässä. Naiset ovat siis matkustaneet tai haluaisivat matkustaa mieluiten pienessä 
ryhmässä tai kahdestaan esimerkiksi ystävän kanssa. Ryhmän pieni koko voi johtua 
siitä, että naiset matkustavat tyypillisesti ystävien kanssa, sillä naisten lähin ystäväpiiri 
ei ole välttämättä niin suuri. Vastaajista alle 20 % on matkustanut harrastus- tai yhdis-
tysryhmän kanssa, joten ryhmän kokokin on ollut harvemmin yli viisi henkilöä. Pie-
nessä ryhmässä matkustaminen voidaan kokea myös helpommaksi käytännön järjeste-
lyiden kannalta, sillä isompaa ryhmää voi olla esimerkiksi vaikeampi saada koottua 
yhteen. 
 
 
 
 
KUVIO 8. Ryhmän koko matkustettaessa naisryhmän kanssa 
 
 
Matkan tarkoitus 
Naisvastaajia pyydettiin kertomaan, mikä on ollut matkan tarkoitus tai minkä naiset 
haluaisivat matkan tarkoituksen olevan naisryhmän kanssa matkustettaessa. Vastaus-
vaihtoehdoista sai valita enintään kolme merkittävintä vaihtoehtoa. Tulosten mukaan 
matkan tarkoituksista suurin osa on liittynyt tai naisista suurin osa haluaisi sen liitty-
vän rentoutumiseen tai irtiottoon arjesta (80 %), hauskanpitoon (54 %) tai yhdessä-
oloon (51 %) (kuvio 9). Ammatillista kehittymistä, hyvinvointia tai harrastusta ei pi-
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detty niin tärkeänä motiivina matkalle lähtöön. Matkalle lähtiessä naisille on siis tär-
keintä rentoutua ja irrottautua arjesta sekä pitää hauskaa yhdessä toisten kanssa. 
 
  
 
 
KUVIO 9. Matkan tarkoitus 
 
 
Aiemmin kuluttakäyttäytymistä käsittelevässä luvussa tarkasteltiin ensisijaisia motii-
veja, jotka vaikuttavat matkan tarkoitukseen. Tulosten perusteella naisten ensisijaiset 
motiivit matkalle lähtöön liittyvät useimmiten fyysisiin ja fysiologisiin motiiveihin, 
kuten rentoutumiseen ja arjesta irrottautumiseen. Viihteeseen, huvitteluun, nautintoon 
ja ajanvietteeseen liittyvät motiivit, kuten hauskanpito, ovat olleet toiseksi useimmiten 
matkan motiivina. Sosiaalisiin ja etnisiin motiiveihin, kuten yhdessäoloon liittyvät 
motiivit ovat tulosten mukaan naisille myös tärkeitä. 
 
Vastaajilta kysyttiin, kuinka monta kertaa vuodessa he tekevät kotimaan matkoja nais-
ryhmän kanssa. Vastaavasti naiset, jotka eivät olleet matkustaneet aiemmin naisryh-
mässä kertoivat, kuinka usein he haluaisivat tehdä kotimaan matkoja naisryhmän 
kanssa. Vastaajista 82 % ilmoitti tekevänsä tai haluavansa tehdä kotimaan matkoja 
naisryhmän kanssa 1–2 kertaa vuodessa ja 14 % 3–4 kertaa vuodessa. Vain 2 % il-
moitti matkustavansa tai haluavansa matkustaa naisryhmän kanssa kotimaassa 5–6 
kertaa vuodessa ja 1 % yli 6 kertaa vuodessa. Tulosten perusteella naiset tekevät tai 
haluavat tehdä kotimaan matkoja naisryhmän kanssa melko harvoin. Vastaajista 74 % 
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ilmoitti olevansa parisuhteessa ja 62 %:lla oli lapsia, joten tuloksista voidaan päätellä, 
että vapaa-aika käytetään mieluummin yhdessäoloon perheen tai puolison kanssa. Si-
ten myös vapaa-ajan matkalle lähdetään useimmiten heidän kanssaan.  
 
Majoituspaikka 
Vastaajilta tiedusteltiin, missä he majoittuvat kotimaan matkalla naisryhmän kanssa. 
Vastaajat saivat valita useamman vastausvaihtoehdon. Vastaajista suurin osa ilmoitti 
majoittuvansa hotellissa matkustaessaan kotimaassa naisryhmän kanssa (kuvio 10). 
Tutun tai sukulaisen luona ja mökillä vastaajista majoittuu molemmissa 33 % sekä 
retkeilymajassa 8 %. Jossain muualla kuin aiemmin mainituissa paikoissa vastaajista 
ilmoitti majoittuvansa 6 %. Muita paikkoja olivat muun muassa kylpylät, maatilamat-
kailumajoitukset tai leirintäalueella teltat. Tulosten perusteella naiset arvostavat ma-
joituspaikaltaan mukavuutta ja vaivattomuutta. Tulosten mukaan naiset matkustavat 
tyypillisesti vain pari kertaa vuodessa ja useimmiten pienessä ryhmässä, joten hotellis-
sa majoittuminen koetaan usein parhaaksi vaihtoehdoksi. Useat naiset arvostavat sitä, 
että hotellissa on kaikki valmiina ja palvelut ovat lähietäisyydellä. 
 
 
 
 
KUVIO 10. Majoituspaikka 
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Matkan suunnittelu ja tiedonhaku 
Kyselyn avulla haluttiin selvittää, ovatko vastaajat suunnittelevia vai spontaaneja mat-
kalle lähtijöitä. Vastaajista 67 % ilmoitti olevansa mielestään enemmän suunnittelevia 
ja 33 % enemmän spontaaneja matkalle lähtijöitä. Tulosten perusteella vastaajat otta-
vat mieluiten selvää esimerkiksi kohteen tarjonnasta ennen matkalle lähtöä. Kuten 
Huddleston ja Minahan (2011, 106) totesivat, useille naisille on tyypillistä käyttää 
paljon aikaa ja nähdä vaivaa ottaessaan selvää ja suunnitellessaan tuotteen ostoa tai 
esimerkiksi ostosmatkaa. Ostaminen koetaan valmistelujen arvoiseksi. 
 
Toimeksiantajalle oli erityisen tärkeää selvittää kyselyn avulla, mistä naisvastaajat 
etsivät mieluiten tietoa tai hakevat vinkkejä naisryhmän kotimaan matkaa varten. Tie-
don avulla Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnissa osataan keskittyä oikeisiin 
markkinointikanaviin. Naisvastaajia pyydettiin mainitsemaan kaksi merkittävintä läh-
dettä, joista he etsivät tietoa tai hakevat vinkkejä ennen matkaa. Tulosten mukaan 
enemmistö vastaajista etsii mieluiten tietoa tai hakee vinkkejä naisryhmän kotimaan 
matkalle Internetistä (kuvio 11). Yli puolet vastaajista hakee tietoa ja vinkkejä ennen 
matkaa tyypillisesti myös ystäviltä ja tuttavilta. Matkailuinfoa tai matkatoimistoa, 
sanomalehtiä, esitteitä ja aikakauslehtiä vastaajista kutakin ilmoitti käyttävänsä noin 
10 %. Sen sijaan messuja, radiota, televisiota tai kirjoja vastaajat eivät käytä tiedonha-
kuun juuri ollenkaan. Kirjoja käytetään matkaan liittyvässä tiedonhaussa mahdollisesti 
enemmän ulkomaanmatkoja varten.  
 
 
 
 
KUVIO 11. Matkaa varten käytettävät tiedonhakulähteet 
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Kuvion 11 tuloksista voidaan päätellä, että matkatoimistoa, esitteitä, lehtiä, kirjoja, 
televisiota ja radiota pidetään ehkä vanhanaikaisina ja hankalina tapoina hankkia tie-
toa matkaa varten, kun Internetissä kaikki on helpommin saatavilla. Tulosten perus-
teella naiset etsivät mieluiten tietoa Internetistä tai kuulevat mielellään ystävien ja 
tuttavien suosituksia ennen matkaa. Learned ja Johnson totesivatkin, että etenkin In-
ternetistä on tullut naisille tärkeä yhteydenpidon, ostosten teon ja tiedonhaun kanava. 
Naiset hakevat Internetistä myös mielellään muiden suosituksia ja kokemuksia tuot-
teista ja palveluista. Sosiaaliset tekijät siis korostuvat naisten kuluttajakäyttäytymises-
sä ja tiedonhaussa sekä tuttavien kokemusten ja mielipiteiden kautta ennen varsinaista 
ostoa. (Learned & Johnson 2004, 173.) 
 
Vastaajilta, jotka ilmoittivat käyttävänsä Internetiä tiedonhakuun, kysyttiin vielä erik-
seen, mitä Internet-kanavia he käyttävät tiedonhakuun ennen matkalle lähtöä. Vastaa-
jat saivat valita useamman Internet-lähteen (kuvio 12), ja heitä pyydettiin vielä mainit-
semaan sivustot nimeltä. Tuloksista ilmeni, että Internetissä haetaan ennen matkaa 
eniten tietoa kohteen tai yrityksen omilta Internet-sivuilta (74 %). Käytetyimpiä ovat 
erilaisten majoituskohteiden ja etenkin hotellien sivustot, joista Sokos Hotellien koti-
sivut saivat eniten mainintoja. Vastaajat hakevat tietoa myös teattereiden Internet-
sivuilta, hiihtokeskusten sivuilta sekä eri käyntikohteiden ja tapahtumien sivustoilta. 
Tulosten mukaan naiset kokevat helpoimmaksi etsiä tietoa suoraan niiden kohteiden 
tai yritysten omilta Internet-sivuilta, joista ollaan kiinnostuneita tai joissa matkan ai-
kana aiotaan käydä. 
 
Toiseksi eniten naisvastaajat ilmoittivat hakevansa tietoa ennen matkaa Internetissä 
kaupungin virallisilta matkailusivuilta (61 %). Mainintoja saivat eniten suurempien 
kaupunkien, kuten Helsingin, Tampereen, Kuopion ja Jyväskylän matkailusivut. Tu-
losten perusteella kaupungin virallisilta matkailusivuilta on helppo etsiä tietoa, jos 
esimerkiksi kaupungissa ei ole käynyt aiemmin. Kaupungin viralliset matkailusivut 
kokoavat yhteen kaupungin kiinnostavimmat tapahtumat ja palvelut, jolloin matkalle 
lähtijän ei tarvitse kuluttaa aikaa etsien samoja tietoja eri yritysten kotisivuilta.  
 
Kolmanneksi eniten vastaajat hakevat Internetissä tietoa sosiaalisesta mediasta (44 %), 
josta selvästi eniten tiedon ja vinkkien hakuun käytetään Facebookia. Myös Tripad-
visor sai mainintoja sosiaalisen median kohdalla. Kuten aiemmin mainittiin kuluttaja-
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käyttäytymisen muutoksia käsittelevässä luvussa, sosiaalisesta mediasta tehdyn M1nd-
set -tutkimuksen mukaan noin puolet matkailijoista käyttää sosiaalista mediaa sään-
nölliseen tiedonhakuun ennen vapaa-ajan matkan varaamista. Samasta tutkimuksesta 
selvisi, että juuri Facebook ja Tripadvisor ovat käytetyimmät sosiaaliset mediat tie-
donhaussa ennen matkaa, ja niistä haetaan etenkin muiden suosituksia ja kokemuksia 
matkailupalveluista. (Conrad ja Buck 2010, 130.) Aiemmin tehty tutkimus tukee siis 
osittain tämän tutkimuksen tuloksia. Kyselyyn vastanneista 19 % ilmoitti käyttävänsä 
Internetissä keskustelupalstoja ja 9 % blogeja tiedon ja vinkkien hakuun ennen mat-
kaa. Keskustelupalstoista mainintoja saivat muun muassa suomi24.fi, kaksplus.fi. sekä 
ellit.fi. Jokin muu -vastausten joukossa ja usein myös muiden sivustojen kohdalla 
mainittiin yleisesti haettavan tietoa Googlesta eri hakusanoilla. Naiset päätyvätkin 
usein esimerkiksi kohteen omille Internet-sivuille juuri Googlen kautta, joten matkaan 
liittyvillä hakusanoilla on tärkeä merkitys tiedonhaussa. 
 
 
 
 
KUVIO 12. Matkaa varten käytettävät Internet-lähteet 
 
 
Kyselyyn saatiin vastauksia laajasti eri-ikäisiltä naisilta, joten on oleellista tarkastella, 
miten kyselyyn vastanneiden neljän suurimman ikäryhmän käyttämät tiedonhakuläh-
teet eroavat toisistaan (kuvio 13). Mukaan otettiin vastausten perusteella käytetyimmät 
tiedonhakulähteet, joten kuviosta 13 jätettiin pois radio, televisio ja kirjat. Tuloksista 
ilmeni, että Internet sekä ystäviltä ja tuttavilta saadut vinkit olivat edelleen käyte-
tyimmät tiedonhakulähteet ennen matkaa, mutta erot olivat suuremmat varsinkin nuo-
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rimman ja vanhimman ikäryhmän välillä. 25–35-vuotiaista ja 35–44-vuotiaista kaikki 
ilmoittivat käyttävänsä Internetiä matkaan liittyvään tiedonhakuun, mutta myös yli 45-
vuotiaista suurin osa ilmoitti käyttävänsä Internetiä. 25–34-vuotiaista ja 35–44-
vuotiaista enemmistö tiedustelee myös ystäviltä tai tuttavilta vinkkejä ennen matkaa, 
kun taas 55–64-vuotiaista näin tekee vain 37 %. 55–64-vuotiaat etsivät tietoa tai hake-
vat vinkkejä muita ikäryhmiä enemmän esitteistä, sanomalehdistä ja messuilta. He 
käyttävät myös matkailuinfoa tai matkatoimistoa nuorempiin verrattuna enemmän, 
joten he haluavat ehkä henkilökohtaisempaa palvelua tiedonhaussa. Tulosten mukaan 
vanhempien ikäryhmien edustajilla tiedonhaussa ovat siis vahvemmin esillä perintei-
set tiedonhakulähteet. Kukaan 25–35-vuotiaista ei ilmoittanut käyttävänsä esitteitä tai 
messuja tiedon tai vinkkien hakuun ennen matkaa naisryhmän kanssa. Jos Jyväskylän 
seudun matkailumarkkinointi lähestyy eri-ikäisiä naisryhmiä kampanjoilla, huomioon 
kannattaa ottaa eri ikäryhmien käyttämät tiedonhakulähteet. Tulosten perusteella esi-
merkiksi 55–64-vuotiaat tavoitettaisiin 25–34-vuotiaita paremmin esitteiden kautta. 
 
 
 
 
KUVIO 13. Eri ikäryhmien käyttämät tiedonhakulähteet ennen matkaa 
 
 
Myös eri ikäryhmien käyttämät Internet-lähteet erosivat toisistaan etenkin kaikkein 
nuorimpien ja vanhimpien vastaajien välillä (kuvio 14). Tulosten mukaan 25–64-
vuotiaat naiset, jotka käyttävät Internetiä tiedonhakuun ennen matkaa, hakevat tietoa 
eniten kohteen tai yrityksen omilta Internet-sivuilta. Kaikista ikäryhmistä myös yli 
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puolet käyttää kaupungin virallisia matkailusivuja tiedon ja vinkkien hakuun ennen 
matkaa naisryhmän kanssa. Eniten niitä käyttävät kuitenkin 35–44-vuotiaat (76 %) ja 
55–64-vuotiaat (67 %).  Yli puolet 25–34- ja 35–44-vuotiaista ilmoitti käyttävänsä 
Internet-lähteistä sosiaalista mediaa tiedonhakuun ennen matkalle lähtöä. Sosiaalisen 
median lisäksi 25–34-vuotiaat ovat tulosten mukaan aktiivisimpia keskustelupalstojen 
(40 %) sekä blogien (19 %) käyttäjiä tiedonhaussa. Sen sijaan 45–54- sekä 55–64-
vuotiaat ilmoittivat käyttävänsä keskustelupalstoja ja blogeja tiedon ja vinkkien ha-
kuun hyvin vähän, tai eivät ollenkaan. Tulosten perusteella myös sosiaalisen median 
käyttö on 55–64-vuotiaiden joukossa hyvin vähäistä ja ikäryhmä käyttääkin tiedonha-
kuun enemmän esimerkiksi esitteitä, sanomalehtiä tai matkatoimistoa kuin sosiaalista 
mediaa.  Tulosten mukaan nuoremmat naiset ovat sosiaalisimpia tiedon hakijoita ja 
heitä kiinnostaa eniten muiden suositukset ja kokemukset niin Internetin muiden käyt-
täjien kuin ystävien ja tuttavienkin kautta. 
 
 
 
 
KUVIO 14. Eri ikäryhmien käyttämät Internet-lähteet ennen matkaa 
 
 
Tutkimuksesta saatuja tuloksia tukee myös osittain Tilastokeskuksen Väestön tieto- ja 
viestintätekniikan käyttö -tutkimus, jonka mukaan 25–34-vuotiaista kaikki käyttävät 
Internetiä, kun 55–64-vuotiaiden ikäryhmästä Internetin käyttäjiä on hieman yli 70 %. 
Tilastokeskuksen tutkimuksesta ilmeni, että 25–34-vuotiaista naisista noin 80 % käytti 
Internetiä monta kertaa päivässä vuonna 2010, heidän ollen kaikkein aktiivisimpia 
Internetin päivittäisiä käyttäjiä. Myös 35–44-vuotiaiden ikäryhmästä naiset ovat aktii-
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visempia Internetin päivittäisessä käytössä kuin miehet, mutta 45–54- sekä 55–64-
vuotiaiden ikäryhmissä miehet ovat naisia aktiivisempia Internetin päivittäisiä käyttä-
jiä. Tilastokeskuksen Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö -tutkimuksen mukaan 
Internetiä käytetään päivittäin muun muassa henkilökohtaiseen talouteen, ostosten 
tekoon sekä matkailuun liittyvässä tiedon etsinnässä ja asioiden hoidossa. Samaisessa 
tutkimuksessa todettiin 25–34-vuotiaiden naisten olevan yksi yhteisöpalveluja, kuten 
Facebookia, eniten käyttävistä ryhmistä. 25–34-vuotiaista naisista 80 % oli rekisteröi-
tynyt johonkin yhteisöpalveluun vuonna 2010 ja 44 % heistä seurasi verkkoyhteisöjä 
päivittäin. Kaikissa ikäryhmissä naiset käyttävät yhteisöpalveluja useammin kuin 
miehet. Nuoret aikuiset ovat myös aktiivisempia käyttämään Internetiä ostamiseen ja 
tilaamiseen kuin vanhemmat ikäryhmät. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan naisis-
ta 32 % on ostanut majoituspalveluja tai muita matkailuun liittyviä palveluja tutkimus-
ta edeltävän vuoden aikana. (Kohvakka 2010, Tilastokeskus.) 
 
Kohteet  
Kyselyn avulla haluttiin selvittää, millaisia toiveita naiskohderyhmällä on matkallaan 
naisryhmän kanssa. Vastaajia pyydettiin kuvailemaan sanallisesti vähintään kolme 
kohdetta, joissa he haluaisivat käydä mieluiten matkallaan naisryhmän kanssa. Vasta-
uksissa painottuivat eniten kylpylät, ostoskohteet sekä kulttuuriin liittyvät kohteet. 
Myös hyvät ravintolat, tanssipaikat sekä liikunta- ja ulkoilukohteet kiinnostavat tulos-
ten mukaan naisia.    
 
Kulttuuriin liittyvät kohteet olivat kaikkein suosituimpia vastaajien joukossa, sillä 
tulosten mukaan naiset kävisivät mieluiten erilaisissa kulttuurikohteissa matkallaan 
naisryhmän kanssa. Vastaajista 98 naista haluaisi käydä naisryhmän matkalla teatteris-
sa, 38 museoissa ja 27 konserteissa. Erilaiset kulttuuri- ja musiikkitapahtumat, kuten 
festivaalit mainittiin yhteensä 28 kertaa. Näyttelyt saivat 16 mainintaa. Muut kulttuu-
rikohteet mainittiin 20 kertaa, ja niitä olivat muun muassa arkkitehtuurisesti ja histori-
allisesti merkittävät kohteet. Tulosten mukaan myös paikalliset nähtävyydet (15 mai-
nintaa) sekä messut (11) kiinnostavat naisia jonkin verran. Kulttuurikohteiden ja mui-
den mainittujen lisäksi naiset kävisivät matkallaan naisryhmän kanssa mielellään eri-
laisissa ostoskohteissa (123 mainintaa), joista ostoskeskukset mainittiin useimmiten 
(33). Suurempien ostoskohteiden lisäksi osa vastaajista haluaisi käydä matkan aikana 
myös pienissä putiikeissa, tehtaanmyymälöissä, käsityöliikkeissä ja kirpputoreilla. 
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Vastaajista 120 kävisi matkallaan naisryhmän kanssa mieluiten kylpylässä. Lisäksi 
erilaiset hemmotteluun, hyvinvointiin ja rentoutumiseen liittyvät kohteet saivat yh-
teensä 28 mainintaa. Tulosten mukaan naiset haluaisivat matkallaan myös harrastaa 
liikuntaa ja ulkoilla. Erilaiset liikuntapaikat ja -keskukset mainittiin yhteensä 28 ker-
taa. Niitä olivat muun muassa ulko- ja sisäliikuntapaikat, kuten hiihto- ja laskettelu-
keskukset sekä kuntosalit. Lisäksi luontokohteet, retkeily- ja ulkoilukohteet saivat 29 
mainintaa.  
 
Tulosten mukaan naiset haluavat käydä matkallaan naisryhmän kanssa hyvissä ja laa-
dukkaissa ravintoloissa. Ravintolat mainittiin 47 kertaa ja näiden joukossa oli myös 
muutama kahvila. Naiset haluaisivat käydä matkallaan myös erilaisissa tanssipaikoissa 
ja ne mainittiin vastausten joukossa yhteensä 15 kertaa. Niihin sisältyivät muun muas-
sa tanssiravintolat ja tanssitunnit. Aiemmin mainittujen suosituimpien kohteiden lisäk-
si vastausten joukossa oli myös muutamia muita kohteita, mutta mainintojen vähäi-
syyden vuoksi niitä ei otettu mukaan yllä oleviin tuloksiin. Naisten kuvailuja kohteis-
ta, joissa he haluaisivat käydä matkallaan naisryhmän kanssa: 
 
Yöpyminen hotellissa, jossa kylpylä-/spa -palvelut, ostomahdollisuudet ja kaikki 
mahdolliset nähtävyydet huomioiden. Illemmalla rentoutumismahdollisuuksia 
yökerhossa, hohtokeilaten ja tanssien.  
 
Day-spa tyylinen kohde, jonne saa helposti porukalle yhtäaikaa jonkun esim. 
kasvohoidon tms. Taide-elämykset: näyttely, teatteri, stand-up show, konsertti, 
festarit ja sinne piknik mukaan, elämyksiä ylipäätään, vaikka sushikurssi poru-
kalle tai virkkauskurssi, näin teet sukan kantapään, neulontaa for dummies, joku 
yksinkertainen juttu, mitä tehdään yhdessä. Kiipeilykurssi, melontaa, tankotans-
situnti, joku uusi laji jota kokeillaan yhdessä. Minivaellus ja eväät mukaan tai 
joku salskea nuorimies odottaa laavulla nokipannukahvien kanssa.  
 
Riippuu täysin porukasta, yksien kanssa kylpylään, toisten kanssa shoppaile-
maan, kolmansien kanssa tanssimaan. Kaikkien kanssa ehdottomasti hyvän ruo-
an äärelle.  
 
Yleensä suunnittelemme kokonaisuuden missä on jotakin kaikille... jos se lähtee 
vaikka teemasta teatterimatka... se johtaa siihen että haetaan vinkkejä hyvästä 
hotellista, hyvästä ruokapaikasta ja menomestasta... googletetaan mitä muuta 
ajankohtaista tapahtumaa paikalla on tarjota.. jne... eli osittain myös ajankoh-
dan kohtalosta kiinni mihin päädytään.. eli livemusiikki illaksi hyvän ruuan ja 
juoman jälkeen... hakukoneet ja niiden linkitykset ovat tärkeitä, myös erilaiset 
bonus/alennus/kanta-asiakastarjoukset on avainasemassa.. mieluiten yhdistän 
viikonloppuun shoppailua, kulttuuria, livemusiikkia ja jotakin hemmottelua – 
esim. kylpylä tai vaikka kiva saunapaikka... pääasia on että hinta ei kaikkinensa 
nouse liian pilviin. 
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Vastauksista voidaan todeta, että osa naisista toivoo matkallaan monipuolista tekemis-
tä aina hemmottelusta aktiivisempaan tekemiseen. Myös se, millaisen naisryhmän 
kanssa ollaan matkalla, vaikuttaa kohteisiin joissa käydään. Tulosten mukaan naiset 
haluaisivat käydä matkallaan naisryhmän kanssa kuitenkin useimmiten ostoskohteissa, 
kylpylässä ja teatterissa. 
 
7.3 Naistyypit 
 
Matkailumarkkinoinnin Susanne Sarvilinna ja Sini Tirronen kehittelivät kyselyä var-
ten neljä erilaista naistyyppiä, joita ovat Citynainen, Aktiviinainen/Tuunaaja, Nautis-
kelija ja Tiedostava nainen (naistyypit kuvattu kyselylomakkeessa sivulla 84). Nais-
tyypeillä on erilaisia kiinnostuksen kohteita ja arvoja, jotka toimivat myös motivaa-
tiotekijöinä matkalle lähtiessä. Citynainen on kiinnostunut esimerkiksi kaupunkialu-
eella shoppailusta ja hauskanpidosta, Aktiivinainen/Tuunaaja käsillä tekemisestä, 
Nautiskelija hyvinvointipalveluista ja laaja-alaisesta kulttuurista sekä Tiedostava nai-
nen ympäristöasioista. Kyselyn avulla haluttiin selvittää, millaiset naistyypit kuvaavat 
vastaajia parhaiten matkailijana, eli millaisia kiinnostuksen kohteita ja arvoja naisilla 
on matkalla ollessaan. Enemmistön mielestä Nautiskelija kuvasi heitä naistyypeistä 
parhaiten matkailijana (kuvio 15), eli 39 % vastaajista on Nautiskelijan tavoin kiinnos-
tunut laaja-alaisesti kulttuurista ja hyvinvointipalveluista sekä arvostaa lomalla sitä, 
että kaikki on valmiina.  
 
Toiseksi suurin osa vastaajista koki olevansa matkailijana Citynainen (29 %), eli he 
ovat kiinnostuneita kaupunkialueella shoppailusta, laadukkaasta majoituksesta, haus-
kanpidosta ja kulttuurista. Aktiivinaisia/Tuunaajia vastaajien joukosta löytyi 23 % ja 
he pitivät käsitöitä, liikunnallisia elämyksiä ja terveellisiä elämäntapoja kiinnostavina. 
Aktiivinaiset/Tuunaajat haluavat myös päästä itse kokemaan ja tekemään. Naistyy-
peistä Tiedostava nainen kuvasi vastaajajoukosta selvästi pienintä osaa. Nämä 9 % 
ovat kiinnostuneita kohteista ja palveluista, joissa on huomioitu ympäristöarvot ja he 
haluavat jättää jälkeensä mahdollisimman pienen hiilijalanjäljen. Tiedostavat naiset 
ovat kustannustietoisia ja heille luomu- ja lähiruoka sekä kierrätys ovat tärkeitä. 
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KUVIO 15. Vastaajia parhaiten matkailijana kuvanneet naistyypit 
 
 
Tarkasteltaessa eri ikäryhmiä suhteessa naistyyppeihin, voitiin todeta iän vaikuttavan 
jonkin verran siihen, millaiseksi naistyypiksi naiset kokevat itsensä matkailijana (ku-
vio 16). 25–34- ja 35–44-vuotiaat kokivat Citynaisen ja Nautiskelijan kuvaavan heitä 
parhaiten matkailijana, kun taas 45–54- ja 55–64-vuotiaista suurin osa koki olevansa 
matkailijana Nautiskelija tai Aktiivinainen/Tuunaaja. Kaikki ikäryhmät lukuun otta-
matta 25–34-vuotiaita kokivat Nautiskelijan kuvaavan heitä matkailijana parhaiten, ja 
Nautiskelija nousi vahvimmin esille etenkin 55–64-vuotiaiden joukossa. Sen sijaan 
25–34-vuotiaista suurin osa koki olevansa matkailijana Citynainen, kun se taas kuvasi 
vanhinta ikäryhmää vähiten. Vastaajista 25–34- ja 55–64-vuotiaat kokivat olevansa 
matkailijana muita ikäryhmiä useammin Tiedostava nainen. Naistyypit keskittyivät 
35–44-vuotiailla vastaajilla eniten Nautiskelijaan ja Citynaiseen, kun ne jakaantuivat 
muiden ikäryhmien kohdalla hieman tasaisemmin. Naistyyppien ikäjakaumaa voidaan 
selittää muun muassa sillä, että yleensä nuoremmat naiset ovat kiinnostuneempia os-
toksilla käynnistä ja hauskanpidosta, kun taas vanhemmat naiset haluavat useammin 
keskittyä nauttimaan kulttuurista ja hyvinvoinnista. Vanhemmat ikäryhmät ovat myös 
kiinnostuneempia käsitöistä ja itse tekemisestä nuorempia enemmän. 
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KUVIO 16. Eri ikäryhmiä parhaiten matkailijana kuvanneet naistyypit 
 
 
Vastaajat saivat halutessaan kommentoida naistyyppejä vapaasti ja 25 % vastaajista 
kommentoikin naistyyppejä jotenkin. Suurin osa vastanneista koki olevansa matkaili-
jana yhdistelmä kaikkia tai kahta eri naistyyppiä. Naistyypit olivat muutaman mielestä 
melko stereotyyppisiä, eikä osa kokenut kuuluvansa mihinkään tiettyyn lokeroon. Joi-
denkin vastaajien mukaan myös matkan tarkoitus ja seura vaikuttavat naistyyppiin. 
Yhden mielestä Nautiskelija kuvasi häntä naistyyppinä parhaiten, muttei kuitenkaan 
halunnut kaiken olevan lomalla valmiina. Toisen vastaajan mielestä oli taas tärkeää, 
että lomalla oli kaikki valmiina, jotta arjesta pystyi helpommin irrottautumaan. Vas-
taajien kommentteja naistyypeistä: 
 
Useimmiten kuluttaja on sekoitus kaikkea tätä. Varsinkin minun ikäiseni. Yleen-
sä halutaan vähän shoppailua, hauskanpitoa, sitten tehdä jotain ja lähteä "aktii-
viseksi", sitten haluaa taas nautiskella ja tuntea olevansa lomalla ja käydä jos-
sain rauhallisemmassa paikassa ja useimmat ovat perillä ympäristöarvoista ja 
tarkistavat tämän palveluita valitessaan.  
 
Vaikea valita yhtä, koska minussa on jotakin kaikista tyypeistä ja painotus vaih-
telee valinnoissa tilanteen mukaan ja mukana olevista henkilöistäkin riippuen. 
Eniten pähkäilin citynaisen ja nautiskelijan välillä. Käsitöistä pidän myös, mutta 
liikunnallisesta ohjelmasta en välttämättä matkoilla niin innostuisi, vaikka ne 
arkeeni kuuluvatkin. Ruuan osalta luomu ja lähiruoka kiinnostaa mutta nämä 
taas eivät välttämättä sovi yhteen kustannustietoisuuden kanssa. Matkalla ei ole 
tarkoitus nuukailla - vaikka ei ihan luksuselämään varaa olekaan. Hyvää ruo-
kaa ja elämyksellisiä ravintoloita joka tapauksessa matkalla aina arvostan ja 
yritän välttää ABC:itä ja muita massasyöttölöitä.  
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Varmaankin paras vaihtoehto olisi yhdistelmä kaikkia ylläkuvattuja naistyyppe-
jä. Nautin käsitöidenkin tekemisestä, mutta se ei ole niin vakava harrastus, vaan 
pikemminkin uuden kokeilua ja luomista satunnaisesti. Ympäristöarvot kiinnos-
tavat, mutta eivät ole matkailukohteen valitsemisperuste. Kustannustietoisuus 
sen sijaan tässä elämän vaiheessa on. Todennäköisemmin matkustan kaupunki-
kohteeseen kuin maaseudulle. 
 
Vastaajat saivat myös kertoa, millainen sisältö vastaisi heidän omaa naistyyppiään 
matkailijana, jos mikään neljästä naistyypistä ei kuvannut heitä: 
 
En niinkään välitä museoista, taidenäyttelyistä, tms. Toisaalta arvostan sitä, että 
kaikki on valmiina ja tuotteet / palvelut ovat laadukkaita. Haluan kuitenkin teh-
dä ja päästä osallistumaan itse. Ylläolevissa rooleissa painotettiin liian monessa 
"kulttuuria" ja hyvinvointia / terveellistä elämäntapaa. 
 
Olen arjessani hyvin tiedostava, mutta jos olen reissussa päivän pari niin kaiken 
ei tarvitse olla luomua. Irtiottoihin kaipaan luksusta mutta ei suinkaan kaiken 
tarvitse olla valmiina. Yhdessäolon muodot riippuvat porukasta jossa liikutaan, 
ei aina mennä samoilla spekseillä. Arvostan sitä että lomalla saa olla lomalla. 
Kaikki kiinnostaa urheiluopiston rääkkiviikonlopusta hesan yössä bailaamiseen 
ja shoppailemiseen. 
 
Olen tiedostava, ympäristöstä, kulttuurista, hyvästä ruuasta, hauskanpidosta, 
luonto JA kaupunkielämyksistä kiinnostunut matkailija. Suosin mielelläni pai-
kallisia (nais)yrittäjiä, lähiä ja luomua. haluan mieleummin hyvää palvelua kuin 
tehdä itse. 
 
Tuloksista voidaan päätellä, että useat naiset eivät välttämättä koe edustavansa mat-
kailijana vain yhtä naistyyppiä, vaan heitä kiinnostavat monet asiat. Naistyypit voivat 
myös vaihdella matkan luonteesta riippuen. Esimerkiksi kylpylälomalla naiset saatta-
vat kokea itsensä Nautiskelijaksi, mutta kaupunkilomalla taas Citynaiseksi. Tulosten 
mukaan osa naisista kokee olevansa kotonaan tiedostava ja huomioivansa esimerkiksi 
ympäristöarvot, mutta lomalla tai matkaa valitessa asiaa ei koeta niin tärkeäksi. 
Myöskään käsitöitä tai liikuntaa vapaa-ajallaan harrastava nainen ei välttämättä halua 
olla matkallaan käsitöiden tai liikuntaharrastusten parissa. Harrastus voidaan kokea 
arkisemmaksi asiaksi, jonka ei välttämättä haluta olevan osana matkaa. 
 
7.4 Pakettivaihtoehdot 
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnissa kehiteltiin kyselyä varten viisi osittain 
fiktiivistä palvelupakettia, jotka kuitenkin perustuvat seudulla oleviin todellisiin koh-
teisiin ja palveluihin ollen siten toteutuskelpoisia. Pakettikokonaisuudet nimettiin si-
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sältöjen teemojen mukaan City-paketiksi, ´Voimauttavaa käsityötä yhdessä!´ -
paketiksi, Nautiskelijan hemmottelupaketiksi, ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -
paketiksi sekä Aktiivinaisen paketiksi (pakettivaihtoehdot kuvattu kyselylomakkeessa 
sivulla 85). Palvelupaketit ja naistyypit kehiteltiin osittain siksi, että kyselyn avulla 
voitaisiin testata naistyyppien ja pakettien yhteensopivuutta, eli korreloivatko ne kes-
kenään. Jos kyselyn perusteella joku paketeista osoittautuisi todella suosituksi, mat-
kailumarkkinoinnissa koetaan kannattavaksi kehitellä samansuuntaisia yhdistelmiä. 
Sarvilinnan mukaan moni paketeissa syntyisi todennäköisesti aika helposti, ja osa yri-
tyksistä voisi olla halukkaita muokkaamaan paketteja tulosten pohjalta. Hänen mieles-
tä matkailumarkkinointi on hyvä taho antamaan vinkkejä ja johdattelemaan yrityksiä 
yhteen, jotta erilaisia paketteja oikeasti syntyisi. (Sarvilinna 2012b.) 
 
Pakettivaihtoehtojen avulla voitiin myös selvittää naisten kiinnostuksen kohteita ja 
toiveita matkallaan naisryhmän kanssa. Vastaajat laittoivat kuvitteelliset pakettivaih-
toehdot järjestykseen asteikolla 5–1 siten, että 5 kuvasi heitä kiinnostavinta pakettia ja 
1 vähiten kiinnostavinta. Vastaajista suurin osa (36 %) valitsi Nautiskelijan hemmotte-
lupaketin kiinnostavimmaksi paketiksi, jolloin sen keskiarvoksi tuli 3,6 (kuvio 17). 
´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -paketti oli toiseksi suosituin pakettivaihtoehto 
ja 24 % valitsi sen kaikkein kiinnostavimmaksi. Suurin osa vastaajista valitsi sen kui-
tenkin toiseksi kiinnostavimmaksi paketiksi, jonka vuoksi sen keskiarvoksi nousi 3,4. 
Vastaajista 15 % valitsi Aktiivinaisen paketin kiinnostavimmaksi ja 13 % City-paketin 
parhaimmaksi vaihtoehdoksi.  Vähiten kiinnostavana kokonaisuutena pidettiin 
´Voimauttavaa käsityötä yhdessä!´ -pakettia ja 36 % valitsikin sen vähiten kiinnosta-
vaksi paketiksi. Tulosten mukaan useimmat naiset haluavat Nautiskelijan hemmotte-
lupaketin tavoin majoittua lomallaan mukavasti hotellissa, ruokailla laadukkaassa ra-
vintolassa ja nauttia hemmotteluhoidoista. Toiseksi sijoittuneen ´Sielun ja ruumiin 
kulttuuria naisille´ -paketin tavoin he haluavat myös käyttää matkallaan kylpyläpalve-
luja sekä käydä teatterissa. 
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KUVIO 17. Pakettivaihtoehtojen saamat keskiarvot asteikolla 5–1 
 
 
Vastaajia pyydettiin vielä kommentoimaan parhaaksi valittua pakettia, eli olisiko se 
hyvä sellaisenaan vai pitäisikö jotain muuttaa. Nautiskelijan hemmottelupaketin par-
haaksi valinneista suurin osa piti pakettia hyvänä juuri sellaisenaan ja pakettia pidet-
tiin ylellisenä. Osa vastaajista muuttaisi kuitenkin paketin hintaa edullisemmaksi, sillä 
yli kahdensadan euron hinta tuntui joidenkin vastaajien mielestä melko kalliilta. Muu-
tama vastaajista ei kokenut esimerkiksi samppanjan kuulumista pakettiin tarpeellisena. 
Kritiikkiä sai myös yhden hengen huoneessa yöpyminen, sillä osa vastanneista haluai-
si yöpyä mieluummin yhdessä ystävän kanssa kuin yksin. Muutosehdotuksia pakettiin 
toivottiin myös esimerkiksi vaihtamalla sauna- ja poreallasvuoro teatterissa, tanssira-
vintolassa tai yökerhossa käyntiin. Pakettiin toivottiin siis enemmän yhdessäoloa ja 
seuraelämää. Tämä voidaan selittää esimerkiksi sillä, että jos naiset lähtevät matkalle 
naisryhmän kanssa, he myös haluavat yöpyä yhdessä ystävien kanssa ja lähteä illan-
viettoon heidän kanssaan. 
 
Myöskään enemmistö ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -paketin kiinnostavim-
maksi valinneista ei muuttaisi paketista mitään ja paketti olisi hyvä juuri sellaisenaan. 
Paketti sai kuitenkin joitain muutosehdotuksia. Osa vastaajista vaihtaisi paketista kei-
lavuoron esimerkiksi johonkin hemmotteluhoitoon, kuten hierontaan tai kasvohoitoon. 
Myöskään backstage-tapaamista Myrkyluodon Maijan kanssa ei pidetty tarpeellisena, 
vaan tilalle kaivattiin esimerkiksi illallista laadukkaassa ravintolassa. Muutaman vas-
taajan mielestä Laajavuori olisi majoituspaikkana sijainniltaan liian etäinen muihin 
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kaupungin palveluihin nähden, joten tilalle toivottiin jotain keskustassa sijaitsevaa 
hotellia. ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -pakettiin toivottiin siis lisänä saman-
suuntaista sisältöä kuin Nautiskelijan hemmottelupakettikin sisälsi, eli hemmotteluhoi-
toja sekä ruokailua laadukkaassa ravintolassa. 
 
City-paketti sai vastaajilta muutamia kehitysehdotuksia, kuten ruokailun lisäämistä 
pakettiin. Joidenkin vastaajien mielestä Sokos Hotel Jyväshovin voisi vaihtaa esimer-
kiksi uuteen Paviljonki-hotelliin ja yökerho Bran johonkin vanhemmankin ikäryhmän 
makuun sopivampaan illanviettopaikkaan. City-paketti koettiin melko yksipuolisena, 
joten siihen voisi vastaajien mielestä lisätä jotain muutakin aktiviteettia tai monipuoli-
semmin erilaista tanssiopetusta. ´Voimauttavaa käsityötä yhdessä!´ -paketin kiinnos-
tavimmaksi valinneista osa toivoi pakettiin lisänä kulttuuria, kuten teatteria tai kon-
serttia, tai vastaavasti jotain liikunnallista tekemistä. Majoituspaikaksi osa toivoi mie-
luummin ketjuhotellia, sillä paketin majoituspaikkana ollutta Hotelli Miltonia ei pidet-
ty niin houkuttelevana. Ravintolaksi muutama taas toivoi mieluummin keskisuomalai-
suutta korostavaa ravintolaa. 
 
Aktiivinaisen paketti sisälsi itse tehtyä lähiruokaa, mutta osa vastaajista toivoi paket-
tiin mieluummin valmista illallista, jotta lomalla ei tarvitsisi laittaa itse ruokaa. Osa 
jättäisi koskenlaskun kokonaan pois tai vaihtaisi sen tilalle jotain muuta aktiviteettia. 
Muutama vastaajista toivoi savusaunan ja paljun kuuluvan pakettiin ilman lisämaksua. 
Yhden vastaajan mielestä pakettiin vaadittavaa minimihenkilömäärää, kuudesta kah-
deksaan henkilöä, voisi olla vaikea saada kokoon, mutta paketti toimisi esimerkiksi 
polttareihin sopivana. Vaikka paketti olikin nimeltään Aktiivinaisen paketti, silti moni 
vastaajista toivoi paketin olevan valmiimpi kokonaisuus. Tulosten perusteella aktiivi-
sena itseään pitävä nainen ei välttämättä halua tehdä itse ruokaa lomamatkalla, sillä 
lomalla halutaan rentoutua ja irrottautua arkeen liittyvistä askareista. Vastaajat saivat 
myös halutessaan rakentaa itselleen mieleisen paketin ja kuvailla, millainen se olisi. 
Vastaajien rakentamia pakettikokonaisuuksia: 
 
Hyvän aamupalan jälkeen puolen tunnin rento kävelyretki. Sen jälkeen mahdol-
linen kampaaja tai kosmetologi tai kevyt hieronta. Lounas. Lepoa ja sen jälkeen 
joogaharjoitus ehkä salissa muiden kanssa ja päiväkahvi. Suihku ja rentoutu-
mista omassa huoneessa. Päivällinen ja ehkä ohjelmassa voisi jossain välissä 
olla meikkausneuvontaa, ehkä meikkaus asiantuntijan ojauksessa. Illalla tietty 
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tanssia. Helpottaisi monia, mikäli vapaassa valinnassa olisi vaikka neilikka rin-
nassa sinkuilla =).  
 
Tasokkaampi huoneisto tai mielummin mökki, jossa voimme kaikki olla yhdessä 
ja viettää aikaa toistemme seurassa. Halutut juomat huoneeseen/mökkiin toimi-
tettuna. Yksityinen sauna/saunavuoro. Ruoat ulkopuolelta, ettei tartte itse tehdä. 
Hinta kohtuullinen. Jokin aktiviteetti päivän/iltapäivän aikana, jotka saa valita 
vaikka muutaman vaihtoehdon pohjalta. 
 
Yhdistelmä shoppailua, kulttuuria ja hauskanpitoa. Aamupäivä ostoksilla, sitten 
museoon ja/tai teatteriin jonka jälkeen hyvää ruokaa ja mahdollisesti yöker-
hoon/pubiin. 
 
Hyvätasoinen, mutta ei huippukallis keskustahotelli, kuohuviini, liput sinfonia-
konserttiin, oopperaan tai klassisen musiikin konserttiin. Myöhäinen huoneen 
luovutus. 
 
Nämä paketit kuulostavat hyviltä. Juuri tälläisiä "valmiita pakettaja" tulisi 
markkinoida enemmän. Näistä löytyy varmasti lähes jokaiselle jotakin. Erittäin 
hyvä lisäys olisi esim. nettisivu, josta voisi itse kasata omalle porukalleen sopi-
van kokonaisuuden toimintaa ja palveluita ja sivusto antaisi heti hintatiedot ja 
saatavuuden paketista. Olen juuri miettinyt, että kaikkien polttarit on jo pidetty, 
mutta samanlaista yhdessäoloa pitäisi olla enemmän. Järkkäämisessä on aina 
hirmuinen työ, mutta tälläiset valmiit ja kohtuuhintaiset (noin 100€) paketit oli-
sivat oivallisia. Paketissa voisi olla tarjolla myös kuljetus (esim. juna Helsingis-
tä tms.) Kokonaisuutena sanoisin, että paketin sisältö riippuu porukasta ja aina 
joutuu tekemään kompromissejä. 
 
Naisten itse rakentamissa paketeissa korostuivat eniten Nautiskelijan hemmottelupa-
ketin, ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -paketin sekä Citypaketin kaltainen sisäl-
tö. Tulosten mukaan naisten mieleinen paketti sisältäisi useimmiten majoituksen kes-
kustan hotellissa myöhäisellä huoneen luovutuksella, kylpylä- ja hemmottelupalvelu-
ja, hyvän aamiaisen ja ruokailun, kulttuuria, ostoksilla käyntiä ja iltaviihdettä. Nämä 
maininnat toistuivat useimmiten Nautiskelijaksi tai Citynaiseksi itsensä matkailijana 
kokeneiden naisten vastauksissa. Aktiivinaiseksi/Tuunaajaksi itsensä matkailijana 
kokeneet toivoivat paketin sisältävän enemmän erilaisia aktiviteetteja, ulkoilua ja liik-
kumista. 
 
Naistyyppien ja pakettivaihtoehtojen yhteensopivuus 
Tutkimuksen avulla haluttiin myös selvittää korreloivatko pakettivaihtoehdot ja nais-
tyypit keskenään, eli valitseeko esimerkiksi Nautiskelija Nautiskelijan hemmottelupa-
ketin ja Citynainen City-paketin kiinnostavimmaksi pakettivaihtoehdoksi. Tulosten 
perusteella tiettyjen naistyyppien edustajille voidaan kehittää paremmin heitä kiinnos-
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tavia palvelupaketteja. Kuviossa 18 esitetään kunkin pakettivaihtoehdon saamat kes-
kiarvot eri naistyypeiltä asteikolla 5–1.  Tuloksista ilmeni, että naistyypit ja paketti-
vaihtoehdot korreloivat melko hyvin keskenään. Naistyypeistä Nautiskelijaksi itsensä 
kokevista suurin osa (49 %) piti Nautiskelijan hemmottelupakettia parhaana vaihtoeh-
tona ja ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -pakettia toiseksi kiinnostavimpana pa-
kettina. Citynaiset valitsivat Nautiskelijan hemmottelupaketin parhaaksi paketiksi (43 
%). ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -paketti sekä City-paketti olivat Citynaisten 
mielestä toiseksi kiinnostavimpia vaihtoehtoja. Citynaiset arvioivat City-paketin muita 
naistyyppejä kiinnostavammaksi paketiksi. Citynaiset ja Nautiskelijat pitivät taas 
´Voimauttavaa käsityötä yhdessä!´ -pakettia vähiten kiinnostavana vaihtoehtona. Ak-
tiivinaisista/Tuunaajista ja Tiedostavista naisista suurin osa valitsi Aktiivinaisen pake-
tin kiinnostavimmaksi vaihtoehdoksi. Aktiivinaiset/Tuunaajat pitivät myös 
´Voimauttavaa käsityötä yhdessä!´ -pakettia muita naistyyppejä kiinnostavampana. 
 
 
 
 
KUVIO 18. Pakettivaihtoehtojen saamat keskiarvot eri naistyypeiltä 
 
 
Tulosten perusteella Citynaiset ja Nautiskelijat ovat kiinnostuneimpia palvelupaketeis-
ta, jotka sisältävät nautiskelua esimerkiksi kylpyläpalvelujen ja hemmotteluhoitojen 
parissa sekä kulttuurillista ohjelmaa, kuten teatterissa käyntiä. City-paketti oli yksi 
Citynaisia kiinnostavimpien pakettien joukossa, joten etenkin Citynaiset toivovat pää-
sevänsä ostoksille muun ohjelman lisäksi. Tulosten mukaan useat Nautiskelijat ja Ci-
tynaiset toivovat pakettien ohjelman sijoittuvan keskustan lähettyville. Tuloksista 
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myös ilmeni, että enemmistö Aktiivinaisiksi/Tuunaajiksi itsensä matkailijana kokevis-
ta naisista haluaa matkallaan naisryhmän kanssa päästä itse tekemään ja kokemaan, ja 
matka voi myös suuntautua kaupungin keskustan ulkopuolelle. ´Sielun ja ruumiin 
kulttuuria naisille´ -paketti oli kaikkien naistyyppien toiseksi kiinnostavimmaksi valit-
tu paketti, joten tulosten mukaan kaikkien naistyyppien edustajista suurin osa on myös 
kiinnostunut kylpyläpalveluista ja teatterista. Tulosten perusteella Jyväskylän seudulle 
olisi kannattavinta kehitellä ainakin sellaisen paketti, jossa yhdistyisi niin nautiskelua 
ja hemmottelua kylpylässä kuin teatterissa käyntiä. 
 
7.5 Nautiskelija ja Citynainen 
 
Nautiskelija ja Citynainen kuvasivat vastaajia parhaiten matkailijoina, joten nämä 
naistyypit otettiin lähempään tarkasteluun. Vastaajista 39 % eli 80 naista koki olevan-
sa matkailijana Nautiskelija, ja 29 % eli 61 naista koki olevansa matkailijana Citynai-
nen. Kuten aiemmin kuviossa 16 todettiin, Citynaisia oli eniten 25–34-vuotiaiden (34 
%) ja 35–44-vuotiaiden (39 %) joukossa. Nautiskelijaksi itsensä matkailijana kokivat 
eniten 35–44-vuotiaat (41 %) ja 55–64-vuotiaat (46 %). Tulosten mukaan matkustaes-
saan naisryhmän kanssa Citynaisilla on ollut muita naistyyppejä useammin ystävät 
seuranaan (kuvio 19). Citynaisen tuloksiin vaikuttaa vahvasti se, että Citynaisten 
joukkoon kuuluvista 25–34-vuotiaista jokainen ilmoitti matkustaneensa aiemmin ys-
tävien kanssa. Citynaiset haluavat muun muassa käydä ostoksilla ja pitää hauskaa, 
joten ystävät koetaan usein siihen tarkoitukseen sopivaksi matkaseuraksi. Nautiskelijat 
ovat matkustaneet muita naistyyppejä useammin työkavereiden kanssa, joka selittyy 
sillä, että Nautiskelijoiden joukkoon kuuluvista 35–44-vuotiaista jopa 48 % ilmoitti 
matkustaneensa aiemmin työkavereiden kanssa. Myös yhdistysryhmän kanssa matkus-
taminen on ollut Nautiskelijoille yleisempää, sillä vanhempien ikäryhmien edustajat 
olivat matkustaneet useammin yhdistysryhmän kanssa.      
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KUVIO 19. Nautiskelijan ja Citynaisen matkaseura  
 
 
Tulosten mukaan Nautiskelijoille ja Citynaisille tärkeimmät syyt lähteä matkalle nais-
ryhmän kanssa ovat rentoutuminen ja irtiotto arjesta, hauskanpito sekä yhdessäolo 
(kuvio 20). Nämä matkustusmotiivit korostuivat eri naistyypeistä Nautiskelijoilla ja 
Citynaisilla huomattavasti Aktiivinaisia/Tuunaajia ja Tiedostavia naisia selkeämmin. 
Nautiskelijoilla ja Citynaisilla matkan tarkoituksena on ollut useimmiten rentoutumi-
nen ja irtiotto arjesta, sen ollessa hieman useammin Nautiskelijoiden matkan motiivi-
na. Citynaisilla matkan tarkoituksena korostuivat Nautiskelijaa enemmän hauskanpito 
(70 %) ja yhdessäolo (61 %). Nautiskelijoille ja Citynaisille kannattaakin kehitellä 
pakettikokonaisuuksia, joissa yhdistyvät nämä kolme yleisintä matkaan liittyvää mo-
tiivia. Naistyypeille kuvattujen ominaisuuksien tavoin erityisesti Citynaiselle haus-
kanpito on tärkeää, joka ilmenee myös tuloksista. Sen sijaan Nautiskelijan kuvattiin 
olevan kiinnostunut hyvinvointipalveluista, mutta tulosten mukaan hyvinvointi on 
ollut matkan motiivina Citynaisille tärkeämpää. Harrastus matkan tarkoituksena ei ole 
ollut Nautiskelijoille tai Citynaisille kovinkaan tärkeää, kun taas muihin naistyyppei-
hin verratessa se on ollut Aktiivinaisille/Tuunaajille matkan tarkoituksena useammin 
kuin hauskanpito. 
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KUVIO 20. Nautiskelijan ja Citynaisen matkan tarkoitus 
 
 
Nautiskelijoilla mukavuudenhalu näkyy matkalla myös majoituspaikan valinnassa, 
sillä jopa 86 % heistä majoittuu mieluiten hotellissa matkustaessaan naisryhmän kans-
sa kotimaassa. Naistyypeistä Citynaiset majoittuvat toiseksi useimmiten hotellissa 
matkallaan naisryhmän kanssa (79 %). Nautiskelijat majoittuvat myös toisinaan mö-
killä matkallaan naisryhmän kanssa (36 %) ja Citynaiset tutun tai sukulaisen luona (36 
%). Kehitettäessä palvelupaketteja Nautiskelijoille ja Citynaisille, tulosten perusteella 
majoituspaikaksi kannattaa valita ensisijaisesti mukava hotelli. 
 
Tarkasteltaessa kaikkien vastaajien käyttäytymistä ennen matkaa, voitiin todeta Nau-
tiskelijoiden ja Citynaisten olevan huomattavasti suunnittelevampia matkalle lähtijöitä 
kuin spontaanimmat Aktiivinaiset/Tuunaajat ja Tiedostavat naiset. Nautiskelijoista 
jopa 75 % koki olevansa enemmän suunnittelevia matkalle lähtijöitä, kun Citynaisista 
suunnittelevia oli 67 %. Citynaiset ovat siis hieman spontaanimpia matkalle lähtijöitä 
verrattuna Nautiskelijoihin. Tuloksista voidaan päätellä, että etenkin Nautiskelijat ot-
tavat selvää kohteesta ja matkaan liittyvistä asioista ennen matkaa, jotta he voivat kes-
kittyä lomallaan nautiskeluun. Nautiskelijat ovat ehkä myös muita naistyyppejä kiin-
nostuneempia valmiista pakettikokonaisuuksista ja matkaan liittyvistä yksityiskohdis-
ta, jotta heidän ei tarvitse huolehtia järjestelyistä enää matkalla ollessaan. 
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Nautiskelijat ja Citynaiset etsivät tietoa ja hakevat vinkkejä naisryhmän matkaa varten 
keskenään hyvin samantyyppisistä lähteistä. Nautiskelijoiden ja Citynaisten joukossa 
on sekä nuoremman että vanhemman ikäryhmän edustajia, joten tiedonhakulähteet 
ovat samansuuntaisia kuin aiemmin kuviossa 11 esitettiin. Tulosten mukaan Nautiske-
lijoiden ja Citynaisten käytetyimmät tiedonhakulähteet ennen matkaa ovat Internet 
sekä ystävät ja tuttavat, kun perinteisemmät lehdet ja esitteet eivät ole niin käytettyjä 
tiedonhaussa. Tiedonhakuun käytetyt Internet-lähteet ovat Nautiskelijoiden ja City-
naisten välillä melko samansuuntaisia, sillä esimerkiksi kaupungin virallisia matkai-
lusivuja ja keskustelupalstoja käytetään lähes yhtä paljon (kuvio 21). Tulosten perus-
teella Citynaiset etsivät tietoa kohteen tai yrityksen omilta Internet-sivuilta Nautiskeli-
joita enemmän. Myös sosiaalisen median, keskustelupalstojen ja blogien käyttö tiedon 
ja vinkkien hakuun on Citynaisilla aktiivisinta. Tämä selittyy pitkälti sillä, että City-
naisten joukosta 34 % on 25–34-vuotiaita, ja he käyttivät näitä kolmea lähdettä tie-
donhakuun muita ikäryhmiä enemmän. 
 
 
 
 
KUVIO 21. Nautiskelijan ja Citynaisen tiedonhakuun käyttämät Internet-lähteet 
 
 
Kysymyksen ”Kuvaile, minkä tyyppisissä kohteissa vierailisit mieluiten matkasi aika-
na naisporukan kanssa?” -kohdalla eniten mainituissa kohteissa korostuivat Nautiske-
lijoille ja Citynaisille tyypillisimmät kohteet, eli kylpylät, ostoskohteet ja teatterit. 
Tulosten perusteella Nautiskelijat olisivat muita naistyyppejä kiinnostuneempia käy-
mään muun muassa kylpylässä, teatterissa, museossa ja konsertissa. Nautiskelijan ta-
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voin heitä kiinnostaa siis eniten laaja-alainen kulttuuri, hyvä ruoka ja hyvinvointipal-
velut. Tulosten mukaan Citynaiset taas haluaisivat käydä muita naistyyppejä useam-
min ostoskohteissa. Nautiskelijat ja Citynaiset haluaisivat käydä matkallaan naisryh-
män kanssa yhtä usein laadukkaissa ravintoloissa. Tulosten mukaan Nautiskelijat ja 
Citynaiset ovat kiinnostuneimpia erilaisista kaupunkialueiden kohteista ja palveluista, 
jotka liittyvät kulttuuriin, ostoksiin ja kylpylöihin. Citynaisille ja Nautiskelijoille kan-
nattaakin kehitellä pakettikokonaisuuksia, joissa yhdistyvät nämä kolme kohdetta. 
 
 
8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITTÄMISEHDOTUKSET 
 
 
Työssä keskityttiin tutkimaan naisryhmän kanssa matkustamista kotimaassa. Tutki-
mustulosten mukaan suurin osa naisista on matkustanut aiemmin naisryhmän kanssa 
kotimaassa. Matkoja tehdään kuitenkin melko harvoin, sillä tyypillisesti naiset mat-
kustavat naisryhmän kanssa vain kerran tai kaksi kertaa vuodessa. Suurin osa kyse-
lyyn osallistuneista ilmoitti olevansa parisuhteessa ja enemmistöllä oli lapsia, joten 
vapaa-ajan matkalle saatetaan lähteä mieluummin yhdessä perheen tai puolison kans-
sa. Uuden IhanNaiset-markkinointikonseptin tavoitteena onkin lisätä juuri naisryhmi-
en matkustamista Jyväskylän seudulla. Kotimaan matkalla naiset matkustavat tyypilli-
sesti ystävien kanssa 2–4 hengen ryhmässä. Enemmistö naisista siis matkustaa melko 
pienessä ryhmässä tai kahdestaan ystävän kanssa, sillä yleensä pienempi ryhmä saa-
daan helpommin kokoon ja myös matkajärjestelyt sujuvat helpommin. Jatkossa nais-
ryhmille suunnattu palvelutarjonta Jyväskylän seudulla kannattaakin kohdentaa ensisi-
jaisesti 2–4 hengen ystäväryhmille, sillä tutkimuksen mukaan naiset matkustavat tyy-
pillisesti tällaisen ryhmän kanssa. 
 
Matkustettaessa naisryhmässä matkan tarkoitus liittyy useimmiten rentoutumiseen tai 
irtiottoon arjesta, hauskanpitoon sekä yhdessäoloon. Naisilla harrastukset, ammatilli-
nen kehittyminen tai hyvinvointi on harvemmin matkan tarkoituksena. Naiset siis mo-
tivoituvat eniten lähtemään matkalle naisryhmän kanssa rentoutuakseen, unohtaakseen 
arjen kiireet ja pitääkseen hauskaa yhdessä ystävien kanssa. Useimmissa naisryhmille 
kehiteltävissä pakettivaihtoehdoissa Jyväskylän seudulla kannattaakin huomioida näi-
den tärkeimpien motivaatiotekijöiden toteutuminen. Enemmistö naisista majoittuu 
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matkallaan naisryhmän kanssa mieluiten mukavasti hotellissa, mutta myös tutun tai 
sukulaisen luona ja mökillä majoitutaan jonkin verran. Naisryhmän kanssa matkuste-
taan useimmiten vain pari kertaa vuodessa, joten majoituspaikalta halutaan vaivatto-
muutta ja palvelujen odotetaan olevan lähietäisyydellä.  
 
Matkan suunnittelu ja tiedonhaku 
Tutkimuksen mukaan suurin osa naisista on enemmän suunnittelevia kuin spontaaneja 
matkalle lähtijöitä, joten useimmiten he käyttävät aikaa ja näkevät vaivaa ostoproses-
sin aikana. Tyypillisesti naiset haluavat ottaa ennen matkalle lähtöä selvää kohteesta ja 
sen tarjoamista palveluista sekä vertailla vaihtoehtoja. Siksi Jyväskylän seudun mat-
kailumarkkinoinnin kannattaakin tarjota naiskohderyhmälle suunnatuista palveluista 
tietoa kattavasti ja siten, että tieto on helposti saatavilla, jotta matkavalmistelujen te-
keminen on naisille vaivattomampaa. Tulosten perusteella tietoa ja vinkkejä haetaan 
naisryhmän kotimaan matkaa varten selvästi eniten Internetistä. Tutkimukseen vas-
tanneista alle 45-vuotiaista naisista kaikki ilmoittivat käyttävänsä Internetiä tiedonha-
kuun, mutta Internetiä käyttää myös suurin osa vanhemman ikäryhmän edustajista. 
Toisaalta tutkimus toteutettiin verkkokyselynä, joten se saattaa vaikuttaa hieman tu-
loksista ilmenneeseen aktiiviseen Internetin käyttöön. Tulokset osoittivat, että Interne-
tin lisäksi yli puolet naisista etsii tietoa ja hakee vinkkejä ystäviltä ja tuttavilta ennen 
matkaa. Muiden suositukset ja kokemukset ovat alle 45-vuotiaille tärkeämpiä kuin 
vanhempien ikäryhmien naisille. Sen sijaan vanhemmat ikäryhmät ovat nuorempia 
aktiivisempia etsimään tietoa ja hakemaan vinkkejä perinteisistä lähteistä, kuten esit-
teistä, matkatoimistosta tai matkailuinfosta, sanomalehdistä ja messuilta. Kuitenkaan 
perinteisiä tiedonhakulähteitä ei käytetä kovin paljoa, koska Internet mahdollistaa tie-
donhaun helpommin ja nopeammin.  
 
Internetissä naiset kokevat helpoimmaksi etsiä tietoa suoraan kohteen tai yrityksen 
omilta Internet-sivuilta, mutta kaupungin virallisia matkailusivuja käytetään myös 
paljon. Erilaisten majoituskohteiden, kuten hotellien, sekä suurempien kaupunkien 
viralliset matkailusivut ovat käytetyimpiä tiedonhaussa. Matkaan liittyvässä tiedon-
haussa naiset päätyvät tietyille Internet-sivuille usein Googlesta hakusanojen kautta. 
Tulokset osoittivat, että eri ikäryhmien käyttämät Internet-lähteet eroavat melko pal-
jon toisistaan. Esimerkiksi alle 45-vuotiaat naiset käyttävät tiedon ja vinkkien hakuun 
sosiaalista mediaa vanhempia ikäryhmiä enemmän, kun 55–64-vuotiaat taas käyttävät 
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tiedonhakuun enemmän esitteitä ja sanomalehtiä kuin sosiaalista mediaa. Tutkimuk-
sesta ilmeni, että Facebook on naisten käytetyin sosiaalinen media tiedon ja vinkkien 
hakuun ennen matkaa, mutta myös Tripadvisoria käytetään jonkin verran. Keskustelu-
palstat ja blogit ovat huomattavasti suositumpia nuorempien naisten keskuudessa ver-
rattuna vanhempiin naisiin. Tulosten mukaan nuoremmat naiset ovat sosiaalisimpia 
matkaan liittyvän tiedon etsijöitä ja vinkkien hakijoita niin Internetissä kuin ystävien 
ja tuttavienkin kautta. He haluavat kuulla mieluummin aitoja kokemuksia ja luottavat 
ennemmin muiden käyttäjien suosituksiin kuin esitteistä tai matkatoimistosta löyty-
vään tietoon. Siksi ystävien tai tuttavien kertomat tarinat tai esimerkiksi Internet-
keskustelut tehoavat uusiin asiakkaisiin hyvin. 
 
Tulosten perusteella Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin kannattaa keskittää 
naisryhmille suunnattu markkinointiviestintä erityisesti Jyväskylän Seudun Matkailun 
kotisivuihin ja Facebook-sivuihin. Uuden IhanNaiset-markkinointikonseptin myötä 
Jyväskylän Seudun Matkailun Internet-sivujen kautta avautuu naiskohderyhmälle 
suunnattu osio, jonka naiset löytävät helposti Jyväskylän seudun virallisille matkai-
lusivuille tullessaan. Toki myös naiskohderyhmälle suunnatuissa pakettikokonaisuuk-
sissa mukana olevat yritykset markkinoivat paketteja omissa kanavissaan, kuten yri-
tysten omilla Internet-sivuilla. Sen sijaan esitteet tai lehti-ilmoitukset eivät välttämättä 
tavoita ainakaan nuorempaa naiskohderyhmää niin tehokkaasti. Toisaalta jos Jyväsky-
län seudun matkailumarkkinointi lähestyy kampanjoilla eri-ikäisiä naisryhmiä, van-
hemman ikäryhmän naiset tavoitetaan tulosten perusteella paremmin esitteiden ja sa-
nomalehti-ilmoitusten kuin sosiaalisen median kautta. Eri-ikäisiä naisryhmiä tavoitel-
taessa Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin kannattaa ottaa huomioon erilaiset 
kanavat, joilla tavoitetaan parhaiten eri ikäryhmien edustajat.  
 
Vuoden 2013 alussa julkaistava naiskohderyhmälle suunnattu IhanNaiset-sivusto saa 
oman visuaalisen ilmeen. Sivusto kokoaa yhteen muun muassa tietoa naiskohderyh-
mälle suunnatusta tarjonnasta Jyväskylän seudulla. Naisille suunnatun uuden visuaali-
sen ilmeen lisäksi myös Jyväskylän Seudun Matkailun nykyisiä Internet-sivuja voitai-
siin raikastaa uudella ilmeellä. Kotisivut näyttävät melko vanhanaikaisilta verrattuna 
esimerkiksi Tampereen (www.visittampere.fi) tai Kuopion seudun 
(www.visitlakeland.fi) matkailusivuihin.  
 
69 
 
 
 
Jyväskylän Seudun Matkailun Facebook-sivuja päivitetään melko aktiivisesti, mutta 
sivustolla on vain reilu parisataa tykkääjää. Facebook-sivujen tykkääjämäärää voisi 
lisätä esimerkiksi jonkin kampanjan avulla tai tarjoamalla tiettyjä alennuksia ja etuja 
Facebook-tykkääjille. Tutkimuksen mukaan kaikista ikäryhmistä yli puolet käyttää 
kaupungin virallisia matkailusivuja tiedonhakuun ennen matkaa ja alle 45-vuotiaista 
niin ikään noin puolet käyttää sosiaalista mediaa tiedonhaussa, joten näihin kahteen 
kanavaan kannattaa keskittyä eniten. Naiset hakevat paljon tietoa myös matkaan liit-
tyvillä hakusanoilla Googlesta, joten Jyväskylän Seudun Matkailu voisi erottautua 
naiskohderyhmän kautta käyttämällä esimerkiksi hakusanamainontaa markkinointi-
viestinnässään. 
 
Naistyypit 
Tutkimuksen mukaan enemmistö naisista kokee olevansa matkailijana Nautiskelija, 
joka on kiinnostunut laaja-alaisesta kulttuurista, hyvinvointipalveluista ja toivoo mat-
kallaan lähes kaiken olevan valmiina. Toiseksi suurin osa naisista kokee olevansa 
matkailijana Citynainen, joka on kiinnostunut kaupunkialueella shoppailusta, laaduk-
kaasta majoituksesta, hauskanpidosta sekä kulttuurista. Noin neljäsosaa naisista kuvaa 
matkailijana parhaiten käsitöistä ja liikunnasta pitävä Aktiivinainen/Tuunaaja, mutta 
ympäristö- ja kustannustietoista Tiedostavaa naista ei kuvaa matkailijana kovin moni. 
Kyselyyn osallistuneista yli 35-vuotiaista naisista suurin osa kokee olevansa matkaili-
jana Nautiskelija, kun taas sitä nuoremmista enemmistö kokee olevansa matkailijana 
Citynainen. Tulosten perusteella etenkin yli 55-vuotiaat naiset haluavat keskittyä mat-
kallaan enemmän nautiskeluun nuorten ollessa kiinnostuneempia shoppailusta ja 
hauskanpidosta.  
 
Kaikki naiset eivät kuitenkaan halua kuulua mihinkään tiettyyn naistyyppiin, vaan 
ovat kiinnostuneita matkallaan monista eri asioista ja voivat olla sekoitus useampaa 
naistyyppiä. Matkan luonne ja matkaseura vaikuttavat myös siihen, millaiseksi naiset 
kokevat itsensä matkailijana. Nainen voi siis kokea olevansa esimerkiksi kylpylälo-
malla Nautiskelija, mutta kaupunkilomalla taas Citynainen. Osa naisista kokee ole-
vansa erilainen naistyyppi arkena kuin matkalla, joten tämä saattaa vaikuttaa siihen, 
että Aktiivinaisia/Tuunaajia ja Tiedostavia naisia on vähemmän. Esimerkiksi ympäris-
töarvoilla ei ole kaikille niin suurta merkitystä matkan aikana ja matkalla rahaa käyte-
tään huolettomammin kuin arkena. Myöskään vapaa-aikaan kuluvia harrastuksia ei 
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aina haluta harrastaa matkalla, ja ne voidaan kokea jopa liian arkisiksi. Arkena paljon 
liikkuva nainen haluaa välillä hidastaa tahtia ja rentoutua matkallaan. Citynaiset ja 
Nautiskelijat lähtevät muita naistyyppejä useammin matkalle naisryhmän kanssa ren-
toutumaan tai irtautumaan arjesta, pitämään hauskaa ja nauttimaan yhdessäolosta. 
Aktiivinaiset/Tuunaajat taas lähtevät matkalle muita useammin harrastusten pariin 
kuin pitämään hauskaa.  
 
Jyväskylän seudun matkailumarkkinoinnin kannattaa siis keskittyä ensisijaisesti 
markkinointiviestinnässä ja tarjonnassa naistyypeistä Nautiskelijaan, Citynaiseen ja 
Aktiivinaiseen/Tuunaajaan. Tutkimuksen mukaan naiset kokevat olevansa matkailija-
na useimmiten näiden kolmen naistyypin edustajia, joten heille suunnatuille palvelu-
kokonaisuuksille olisi tulosten perusteella eniten kysyntää Jyväskylän seudulla. Monet 
Nautiskelijaksi itsensä matkailijana kokevat arvostavat lomalla kaiken olevan valmii-
na, joten he mahdollisesti myös kuluttavat matkallaan palveluja muita naistyyppejä 
enemmän. Nautiskelijat ovat siis potentiaalinen kohderyhmä esimerkiksi palveluntar-
joajan näkökulmasta. Sen sijaan tulosten mukaan kovin moni ei koe olevansa matkai-
lijana Tiedostava nainen, joten tällaiselle naistyypille ei ole niin kannattavaa kehitellä 
omia palvelupaketteja. Toisaalta nykyään monissa kohteissa ja palvelutarjonnassa 
painotetaan ympäristöarvojen huomioimista ja myös luomuruokaa on tarjolla, joten 
Tiedostavaksi naiseksi itsensä matkailijana kokevat otetaan kyllä huomioon. Useat 
naiset kannattavat Tiedostavalle naiselle ominaisia arvoja, mutta eivät välttämättä koe 
itseään sellaiseksi juuri matkailijana.  
 
Aktiivinaiset/Tuunaajat ovat tulosten mukaan muita naistyyppejä spontaanimpia mat-
kalle lähtijöitä, joten heille voisi kohdistaa viime hetken tarjouksia ja ”äkkilähtöjä”. 
Aktiivinaiset/Tuunaajat eivät suunnittele matkaa tai etsi siitä tietoa niin paljon kuin 
muut naistyypit, joten he ovat valmiimpia lähtemään matkalle spontaanimmin. Sen 
sijaan Nautiskelijat ja Citynaiset ovat naistyypeistä suunnittelevimpia, joten he kai-
paavat matkan sisällöstä enemmän tietoa. IhanNaisille suunnatun uuden visuaalisen 
ilmeen myötä nämä kaksi naistyyppiä tulisikin huomioida eniten markkinointiviestin-
nässä ja esimerkiksi erilaisista palvelukokonaisuuksista tulisi viestittää informatiivi-
semmin. Kaikki naiset eivät kuitenkaan pidä naistyypittelystä, joten uuden IhanNaiset-
markkinointikonseptin myötä tyypittelyä ei välttämättä kannata tehdä niin jyrkästi tai 
suunnata vain tietynlaisia paketteja tietyille naistyypeille, vaan ennemminkin tarjota 
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erilaisia vaihtoehtoja esimerkiksi ”nautiskelijan makuun” tai ”aktiivisempaan me-
noon”. 
 
Pakettivaihtoehdot ja kohteet 
Naisvastaajilta selvitettiin kyselyn avulla viiden eri pakettivaihtoehdon kiinnostavuut-
ta. Sitä kautta saatiin selville myös naiskohderyhmän toiveita matkallaan naisryhmän 
kanssa. Tutkimuksen mukaan naisia kiinnostavat eniten Nautiskelijan hemmottelupa-
ketin ja ´Sielun ja ruumiin kulttuuria naisille´ -paketin kaltaiset pakettikokonaisuudet, 
jotka sisältävät muun muassa nautiskelua, hemmottelua ja kulttuuria. Tulosten perus-
teella vastaavanlaisia paketteja kannattaa kehitellä enemmän Jyväskylän seudulle. 
Myös City-paketin ja Aktiivinaisen paketin kaltaisia kokonaisuuksia voitaisiin testata 
Jyväskylän seudulla, mutta esimerkiksi City-pakettiin kannattaisi kehitellä ensin mo-
nipuolisempaa sisältöä. Sen sijaan ´Voimauttavaa käsityötä yhdessä!´ -paketti sai nai-
silta vähemmän kannatusta, joten käsityöpaketeille ei olisi seudulla niin paljoa kysyn-
tää. Tutkimuksen avulla selvitettiin myös naistyyppien ja pakettivaihtoehtojen yhteen-
sopivuutta. Naistyypit ja pakettivaihtoehdot korreloivat melko hyvin keskenään, eli 
Nautiskelijaksi itsensä matkailijana kokeva haluaa useimmiten matkaallaan keskittyä 
nautiskelemaan, kun taas Aktiivinainen/Tuunaaja haluaa lomalla päästä myös itse ko-
kemaan ja tekemään.  
 
Tutkimuksen mukaan useimmat naiset haluaisivat käydä matkallaan naisryhmän kans-
sa mieluiten kylpylässä, ostoskohteissa ja teatterissa. Naiset arvostavat matkallaan 
myös laadukkaita ravintoloita. Naisia kiinnostavissa kohteissa korostuvat hemmottelu, 
nauttiminen, hauskanpito, kulttuurin kokeminen ja yhdessäolo. Osassa naisia kiinnos-
tavissa kohteissa yhdistyy myös rentoutumisen tai hemmottelun lisäksi aktiivinen te-
keminen, joten osa naisista toivoo matkaltaan monipuolisuutta. Tulosten perusteella 
naisryhmille suunnatuille valmiille pakettikokonaisuuksille on kysyntää. Naiset ovat 
kiinnostuneimpia palvelupaketeista, jotka sisältävät yöpymisen laadukkaassa hotellis-
sa illallisineen, rentoutumista kylpylässä, hemmotteluhoitoja ja teatterissa käyntiä. 
Monet naiset toivovat palvelupaketin sisältävän myös illanviettoa ystävien kanssa 
sekä myöhäisen huoneen luovutuksen. Naisia eniten kiinnostaneissa palvelupaketeissa 
sekä kohteissa, joissa he mieluiten kävisivät matkallaan naisryhmän kanssa, korostu-
vat Nautiskelijalle ja Citynaiselle ominaisimmat piirteet. Enemmistö naisista haluaa 
rentoutua ja tulla hemmotelluiksi, tehdä asioita joita ei välttämättä kiireisen arjen kes-
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kellä kerkeä tehdä, syödä hyvin jonkun toisen laittamaa ruokaa ja nukkua hyvät yö-
unet mukavassa hotellihuoneessa. Useat naiset arvostavat matkallaan laatua ja sitä, 
että joku tekee asioita puolesta.  
 
Näihin naisia kiinnostaviin asioihin liittyen Jyväskylän seudulle tulisi rakentaa erilai-
sia teemapaketteja ja koota erilaiset paketit mahdollistavat toimijat seudulla yhteen. 
Naiset haluaisivat käydä matkallaan naisryhmän kanssa sellaisissa kohteissa, joita on 
Jyväskylän seudulla melko paljon. Seudulle olisi siten helppo rakentaa erilaisia naisia 
kiinnostavia palvelupaketteja, mikäli seudun toimijat ovat halukkaita tekemään yhteis-
työtä naiskohderyhmään liittyen. Jyväskylän seudun matkailumarkkinointi on hyvä 
taho antamaan vinkkejä erilaisille seudun toimijoille, jotta tutkimustulosten perusteel-
la naisryhmiä kiinnostavia pakettikokonaisuuksia muodostuisi. Jyväskylän seudun 
matkailumarkkinoinnin aloitteesta seudun matkailutoimijoiden ja muiden yrittäjien 
yhteistyötä saataisiin mahdollisesti myös lisättyä. Lisäksi Jyväskylän seudun hajanais-
ta palvelutarjontaa saataisiin koottua yhteen yhdistämällä eri toimijoiden voimavaroja. 
Toimivien palvelukokonaisuuksien eteen seudun toimijoiden kannattaa tehdä tiivistä 
yhteistyötä. Naisia kiinnostavat palvelupaketit tarvitsevat muodostuakseen muun mu-
assa erilaisia majoitus-, ravintola-, kulttuuri-, hyvinvointi- ja ohjelmapalvelualan toi-
mijoita.  
 
Esimerkkipaketti Jyväskylän seudulla voisi sisältää yhden yön majoituksen Jyväsky-
län keskustassa sijaitsevassa hotellissa sekä ohjelmaa jaettuna kahdelle päivälle. Pake-
tin ensimmäiseen päivään voisi kuulua pari tuntia kylpylähemmottelua hoitoineen, 
teatteriesitys, illallinen laadukkaassa ravintolassa ja sisäänpääsy viihderavintolaan. 
Lähtöpäivään kuuluisi brunssi hotellilla, ostosaikaa kaupungilla sekä myöhäinen huo-
neen luovutus. Palvelupaketti voisi myös sisältää hotellihuoneeseen tuotavia vaihtuvia 
yllätyksiä, kuten lasilliset kuohuvaa tai suklaarasian. Tällainen esimerkkipaketti sopisi 
hyvin esimerkiksi Nautiskelijaksi tai Citynaiseksi itsensä matkailijoina kokeville nai-
sille. Sen sijaan Aktiivinaisille/Tuunaajille suunnatut paketit voisivat sisältää aktiivi-
sempaa tekemistä. Ensisijaisesti paketteja kannattaa suunnitella 2–4 hengen ystävä-
ryhmille. Muutamat naisryhmät voisivat testata pakettikokonaisuuksia ennen niiden 
tuloa markkinoille. Siten saataisiin oikeaa palautetta siitä, ovatko matkailupaketit toi-
mivia kokonaisuuksia vai pitäisikö niitä muuttaa jotenkin. 
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Valmiiden ja houkuttelevien palvelupakettien avulla naiset myös ehkä kiinnostuisivat 
matkustamaan naisryhmän kanssa useammin kuin kerran tai kaksi kertaa vuodessa. 
Niiden ansiosta naiset käyttäisivät kerralla mahdollisesti enemmän palveluja Jyväsky-
län seudulla, kuin jos naiset ostaisivat palveluja vasta kohteessa ollessaan. Valmiiden 
pakettikokonaisuuksien ostaminen on naisille myös vaivattomampaa, kun tarjontaa ei 
tarvitse etsiä erikseen jokaisen palveluntarjoajan omilta Internet-sivuilta. Pakettien 
ansiosta naisryhmillä on myös paremmat mahdollisuudet nähdä Jyväskylän seudun 
palvelutarjontaa laajemmin, joten he ehkä kiinnostuvat tulemaan seudulle toisenkin 
kerran.  Pakettikokonaisuuksia kannattaa markkinoida ensisijaisesti Jyväskylän Seu-
dun Matkailun Internet-sivujen IhanNaiset-osiossa sekä niiden Facebook-sivuilla, joi-
den kautta pääsisi myös helposti palvelupaketteja myyvien yritysten sivuille. Pakettien 
markkinointiviestintään kannattaa liittää houkuttelevia kuvia ja tarinoita. Tulosten 
mukaan muiden kokemukset ja suositukset matkailupalveluista ovat naisille melko 
tärkeitä, joten sivustolla voisi olla avoin palauteosio, josta naiset voisivat käydä luke-
massa muiden käyttäjien kokemuksia palvelupaketeista. Palautteen antajien kesken 
voitaisiin arpoa pieniä tuotepalkintoja. 
 
 
9 POHDINTA 
 
 
Työn tavoitteena oli tutkia naisryhmien matkustamista kotimaassa. Tutkimuksen pää-
ongelmana oli, mikä on tyypillistä naisryhmien matkustamiselle ja matkan suunnitte-
lulle kotimaassa. Tavoitteena oli erityisesti selvittää, mitä toiveita naiskohderyhmällä 
on matkallaan naisryhmän kanssa, mistä naisryhmät etsivät tietoa naisryhmän matkaa 
varten ja mitä motiiveja heillä on matkalle lähtöön naisryhmän kanssa. Tutkimuson-
gelmat saatiin selvitettyä, sillä tämän tutkimuksen avulla tiedetään enemmän naisryh-
mille tyypillisestä matkustamisesta ja matkan suunnittelusta. Tutkimuksen avulla saa-
tiin selville muun muassa se, millaisen naisryhmän kanssa naiset useimmiten matkus-
tavat, mikä on matkan tarkoitus ja mistä naiset etsivät mieluiten tietoa ja hakevat 
vinkkejä ennen matkaa naisryhmän kanssa. Lisäksi tutkimuksen avulla saatiin selville 
naiskohderyhmän toiveita matkallaan naisryhmän kanssa. 
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Tutkimusongelmien ratkaisulla on merkitystä Jyväskylän seudun kehittämisessä mat-
kailualueena. Tutkimustulosten avulla työn toimeksiantaja, Jyväskylän seudun matkai-
lumarkkinointi, pystyy kohdentamaan markkinointiviestinnän tehokkaammin nais-
kohderyhmälle ja siten saada lisää naismatkailijoita Jyväskylän seudulle. Lisäksi nais-
kohderyhmästä kiinnostuneilla Jyväskylän seudun matkailutoimijoilla ja muilla yrittä-
jillä on paremmat mahdollisuudet kehittää naisryhmiä kiinnostavia matkailupaketteja. 
Tutkimus mahdollisesti myös rohkaisee matkailualan toimijoita verkostoitumaan 
myös sellaisten toimijoiden kanssa, jotka eivät välttämättä muuten ole tekemisissä niin 
vahvasti matkailualan kanssa. Tutkimuksen keskeiset tulokset esiteltiin 23.1. Jyväsky-
län seudun matkailumarkkinoinnin koordinoimalle Naistyöryhmälle, johon kuuluu 
erilaisia Jyväskylän seudun matkailutoimijoita. Naistyöryhmän jäsenet olivat kiinnos-
tuneita tuloksista, ja he pystyvät hyödyntämään tutkimustuloksia myös omassa toi-
minnassaan. 
 
Opinnäytetyön tutkimustuloksia on hyödynnetty myös ICT Toolbox in the Experience 
Economy -hankkeessa, jonka tavoitteena on rakentaa palvelumuotoilun avulla uusia 
sähköisiä, asiakaslähtöisempiä palveluja. Yhteispohjoismaisen hankkeen suomalaisia 
yhteistyökumppaneita ovat Jyväskylä Innovation Oy, Matkailun ja elämystuotannon 
osaamiskeskusohjelma OSKE sekä Jyväskylän ammattikorkeakoulu. ICT Toolbox in 
the Experience Economy -hankkeessa rakennetaan yhteinen työkalupakki erityisesti 
sähköisten asiakaskokemusten kehittämiseen. Opinnäytetyön aineistoa on käytetty 
yhtenä osana kaikkea sitä aineistoa, mitä hankkeella on koossa naisista matkailijakoh-
deryhmänä. Koossa olevaa aineistoa yhdistäen hankkeella kerätään parempaa ymmär-
rystä naisista kohderyhmänä. Ymmärryksen perusteella puolestaan kehitetään työkalu-
ja ja uusia ideoita kohderyhmän parempaan ja asiakaslähtöisempään huomioimiseen 
matkailupalveluissa. (OSKE matkailun ja elämystuotannon klusteriohjelma 2012.) 
 
Menetelmänä kvantitatiivinen tutkimus sopi hyvin työn tavoitteisiin. Kyselyyn osallis-
tui runsaasti vastaajia, joten tuloksia voitiin yleistää. Tutkimuksen avulla voitiin sel-
vittää monia eri asioita useilta vastaajilta.  Vastaajia saatiin myös laajasti eri ikäryh-
mistä, joka oli ihanteellista sellaisen kohderyhmän kannalta, jota ei haluta rajata liikaa 
iän puolesta. Sähköisen kyselylomakkeen suunnitteluun ja tekoon käytettiin paljon 
aikaa ja vaivaa. Opinnäytetyön avulla saatiin hankittua tietoa kohderyhmästä, jota ei 
ole tutkittu seudulla vielä niin perusteellisesti. Mikään muu matkailualue ei lähesty 
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naiskohderyhmää näkyvästi, joten Jyväskylän seutu saa tutkimustiedolla myös etu-
lyöntiaseman. Aihevalinta oli ajankohtainen, sillä esimerkiksi kirjallisuuden mukaan 
naiset ovat merkittävässä roolissa kuluttajina ja he ovat jopa eräänlainen trendi nyky-
päivänä. Opinnäytetyötä tehdessä naisista ei löytynyt matkailuun liittyen juurikaan 
kirjallisuutta, mutta naisia käsiteltiin kuluttajina enemmän.  
 
Opinnäytetyöprosessi kehitti omaa ammatillista osaamista muun muassa kyselytutki-
muksen laatimisessa ja tutkimustulosten analysoinnissa. Työn kautta päästiin myös 
perehtymään syvemmin vieraskieliseen kirjallisuuteen sekä etsimään tietoa laajasti eri 
lähteistä. Aluksi tuntui vaikealta rajata työssä käytettävää tietoperustaa, mutta kirjalli-
suutta lukiessa muodostui käsitys tärkeimmistä aihealueista. Lisäksi kirjallisuuden 
lukeminen syvensi aiempaa tietämystä työssä käytetystä tietoperustasta. Tutkimuksen 
avulla olisi voitu kuitenkin tutkia vielä enemmän naisryhmien ostoprosessia. Olisi 
ollut kiinnostava tietää, miten paljon tiedonhakuun ja vaihtoehtojen vertailuun käyte-
tään aikaa ja nähdään vaivaa ennen matkaa ja miten kauan ennen matkalle lähtöä tie-
donhaku ja matkavalmistelut alkavat. Lisäksi kiinnostavaa olisi ollut tietää, mikä vai-
kuttaa lopulta ostopäätökseen, eli onko se esimerkiksi matkan hinta vai kohteen uusi 
palvelutarjonta. Myöskään sitä tämä tutkimus ei selvittänyt, ostavatko naisryhmät 
mieluummin valmiita pakettikokonaisuuksia vai yksittäisiä palveluja ja kuinka paljon 
naiset käyttävät keskimäärin rahaa naisryhmän matkaan kotimaassa. Näitä asioita ei 
selvitetty tällä tutkimuksella, mutta ne ovat kuitenkin hyviä aiheita jatkotutkimusta 
varten. 
 
Opinnäytetyö antaa hyvän pohjan myös muille jatkotutkimuksille. Mielenkiintoinen 
jatkotutkimus voitaisiin tehdä naiskohderyhmään liittyvästä yhteistyöstä Jyväskylän 
seudun toimijoiden välillä. Jatkotutkimuksen avulla voitaisiin selvittää, miten tämän 
työn tulosten perusteella erilaiset toimijat lähtevät kehittelemään erilaisia palvelupa-
ketteja ja millaista muuta yhteistoimintaa työn kautta mahdollisesti syntyy. Tutkimus 
voisi esimerkiksi käsitellä sitä, toteutuuko matkailutoimijoiden yhteistyö myös sellais-
ten toimijoiden kanssa, jotka eivät liity niin vahvasti matkailualaan. Jyväskylän seu-
dulla on paljon hajanaista palvelutarjontaa naiskohderyhmille, joten olisi kiinnostavaa 
selvittää, miten yhteistyö vaikuttaa palvelutarjontaan ja matkailuun seudulla.  
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Jatkotutkimusaiheen kohteena voisivat myös olla ulkopaikkakuntalaiset naiset, jotka 
ovat matkustaneet naisryhmän kanssa Jyväskylän seudulla ja kokeilleet naiskohde-
ryhmälle suunnattuja palveluja. Tutkittavia aiheita voisivat olla, mitä mieltä naiset 
ovat uudesta IhanNaiset-markkinointikonseptista ja sen Internet-sivujen visuaalisesta 
ilmeestä. Lisäksi erilaisia pakettivaihtoehtoja kokeilleilta naisilta voitaisiin selvittää, 
mitä hyvää tai huonoa paketeissa oli. Tutkimuksen avulla uudelle kohderyhmälle 
suunnattuja palveluja ja viestintää voitaisiin kehittää edelleen. Jatkotutkimus voitaisiin 
tehdä kvalitatiivisella menetelmällä haastattelemalla naisia, jotta mielipiteet saataisiin 
paremmin esille. 
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